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PREDGOVOR

Marketing u turizmu i hotelijerstvu se izuCava na akreditovanom studijskom
programu Turizam, hotelijerstvo i ekonomija hrane Univerziteta Singidunum
pocevsi od akademske 2011/2012. godine (od osnivanja Fakulteta za turisticki
i hotelijerski menadzment Univerziteta Singidunum do 2011. godine izu¢avan je
predmet Marketing u turizmu). Od akademske 2017/2018. godine ovaj predmet
se izucava na Il godini studija.

Ova knjiga je napisana kao udzbenik za navedeni predmet a u skladu sa
nastavnim programom. Predstavlja izmenjeno i dopunjeno izdanje udzbenika
koji je objavljen 2018. godine. U pisanju ovog izdanja udzbenika su u¢estvovali
prof. dr Jovan Popesku i prof. dr Jelena Gaji¢, koja je sudelovala u oblikovanju
izmena i dopuna u odnosu na prethodno izdanje.

lzuzetnu zahvalnost za dugogodi$nju podrsku i razumevanje dugujemo prof.
dr Milovanu Stanisicu, predsedniku Univerziteta Singidunum.
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knjige, posebno se zahvaljujemo prof. dr Slobodanu Unkovi¢u, emeritusu,
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dr Slobodanu Cerovic¢u, dekanu FTHM, recenzentu.
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Za profesionalan pristup pri tehnickoj pripremi knjige zahvaljujemo se
Aleksandru Mihajlovic¢u i Milo3u Visnjicu.

Septembar 2020. Autori






UuvoD

Polazna osnova marketinga kao poslovne koncepcije jesu potrebe potrosaca/
korisnika usluga, privrede i drustva kojima se prilagodava sveukupna aktivnost
ponudaca. Nacin za zadovoljavanje potreba traznje jeste osmisljavanje i stva-
ranje osobene marketinske ponude. Osnovna sredstva toga prilagodavanja su
instrumenti marketinga, odnosno marketing miksa. Ovim instrumentima se
proizvodac nastoji prilagoditi unapred odabranom ciljnom trzistu, pri cemu
marketing istrazivanje ima poseban znacaj. Takav pristup poslovanju na trzistu
trebalo bi da rezultira ostvarivanjem odgovarajuceg profita kao bitnog cilja
poslovanja.

Marketing, koji se razvio pod dejstvom objektivnih faktora na odredenom
stepenu razvoja privrede i drustva, prati turbulentne promene u svom okruzenju.
To prilagodavanje tece i u pravcu znacajnijeg prihvatanja drustvenih ciljeva.
Zbog toga se Sire osnove za primenu marketinga i delimi¢no menjaju ciljevi
delovanja celokupnog marketing sistema u jednom drustvu. Marketing misao
time postepeno ulazi u etapu drustvene orijentacije, odnosno humanizacije
marketinga.

Usredsredenje turizma prema coveku i njegovim potrebama zahteva da
osnovni cilj primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu i, posebno, koris¢enja
njegovih instrumenata na svim nivoima, bude unapredenje kvaliteta zivota svih
aktera u tom procesu, odnosno odrzavanje i poboljsavanje dobrobiti potrosaca/
korisnika usluga i drustva u celini. Jedino uskladenim delovanjem na povecanju
kvaliteta dozivljaja/iskustava turista i na unapredenju kvaliteta prirodnog i
socio-kulturnog okruzenja mogu biti ostvareni ciljevi koji ¢e turizam neprestano
Ciniti korisnom aktivno$cu za sve ucesnike.

Prihvatajudi vaznost razmatranja aktuelnih tendencija u primeni marketinga u
oblasti turizma i hotelijerstva, u ovom udzbeniku su predstavljena bitna saznanja
o ovoj temi a u skladu sa nastavnim programom predmeta Marketing u turizmu
i hotelijerstvu. U ovom izdanju udzbenika su uc¢injene odredene izmene u cilju
prilagodavanja aktuelnim tendencijama u ovoj oblasti.
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Knjiga je podeljena na tri osnovna dela, koji obuhvataju osnove primene
marketinga u turizmu i hotelijerstvu (1-4. glava) pretpostavke za koris¢enje
instrumenata marketinga u turizmu i hotelijerstvu (5-7. glava) kao i primenu
instrumenata marketinga u turizmu i hotelijerstvu (8-11. glava).

U prvoj glavi - Marketing kao trZisna koncepcija poslovanja - analiziraju se osnov-
ni marketinski pojmovi, razli¢ite poslovne orijentacije odnosno koncepti u primeni
marketinga, sadrzaj holistickog marketinga, kao i savremene tendencije u primeni
marketinga sa posebnim osvrtom na znacaj tehnologije, globalizacije i drustvene
odgovornosti. Poslednji deo je posveéen pandemijiizazvanoj virusom COVID-19
kao osnovi za preobrazaj turizma i nacina koris¢enja marketinskih aktivnosti

Druga glava — Primena marketinga u usluznim delatnostima - bavi se karak-
teristikama usluga, bitnim za osobenosti primene marketinga u ovoj oblasti,
marketinskim izazovima u vezi sa osobinama usluga i oblikovanjem odgova-
rajucih strategija, sadrzajem trougla marketinga usluga i pitanjem kvaliteta i
kontrole kvaliteta usluga.

U trecoj glavi - Primena marketing koncepcije u turizmu i hotelijerstvu -
definisane su turisticke potrebe i turisticka potrosnja, kao i osnovne karakteristike
turisticke traznje i ponude, obrazloZene su specificnosti u funkcionisanju turi-
stickog trzista, odnosno razmotreni su elementi pristupa definisanju turisti¢ckog
trziSta, analizirane su osnove primene marketinga kao trziSno usmerene poslovne
koncepcije u turizmu i hotelijerstvu, uzisticanje osnovnih karakteristika primene
marketinga u preduzecima u turizmu i hotelijerstvu, na nivou turistickih destina-
cija kao i pitanje uskladivanja marketinskih aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu.

Cetvrta glava - Digitalni marketing u turizmu i hotelijerstvu — posvecena je
osnovnim uticajima informaciono komunikacionih tehnologija na marketinske
aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu, znacaju interneta, disruptivnim tehnoloskim
inovacijama (internet, drustvene mreze, mobilne tehnologije i nosive tehno-
logije i vizuelne promene u drustvenim mrezama) i njihovim posledicama na
poslovanje u turizmu i hotelijerstvu.

U petoj glavi - Marketinsko okruzenje i informacioni sistem u turizmu i hoteli-
jerstvu - prvo je analizirano marketing okruzenje, kao ukupnost uslovai snaga,
izvan marketinga, kroz dva osnovna oblika (mikro marketinsko i makro marke-
tinsko okruzenje), zatim je predstavljen marketinski informacioni sistem koji
obezbeduje informacije neophodne za marketing odlucivanje da bi na kraju
posebno bio analiziran proces marketinskog istrazivanja.

Sesta glava - Strategijski pristup ostvarivanju ciljeva poslovanja u turizmu i hote-
lijerstvu — prvo je analiziran znacaj strategijskog planiranja sa posebnim osvrtom
na tok procesa strategijskog planiranja, zatim su obradeni proces marketinskog
planiranja, prilagodavanje organizacione strukture, kao i marketing kontrola.



U sedmoj glavi — Formulisanje marketing strategije i marketing miksa -
razmotrene su faze procesa formulisanja marketing strategije, nivoi formulisanja
strategije, detaljno su predstavljene karakteristike strategije segmentacije trzi-
Sta, diferenciranja proizvoda, pozicioniranja proizvoda, kao i ostale marketing
strategije, da bi na kraju bili analizirani klju¢ni instrumenti u procesu stvaranja,
predstavljanja i isporuke vrednosti, odnosno klju¢ni instrumenti marketing
miksa, kao i pojam optimizacije marketing miksa.

Osma glava - Stvaranje vrednosti - turistic¢ki proizvod i cena kao instrumenti
marketing miksa — je posvecena, 5to se tice proizvoda, njegovom kreiranju,
nivoima, zivotnom i evolucionom ciklusu i odgovaraju¢im marketing strategi-
jama, a Sto se ti¢e cene, strategijskom i taktickom aspektu koris¢enja, faktorima
formiranja i specificnim aspektima politike cena.

U devetoj glavi - Predstavijanje vrednosti - promocija (marketinsko komuniciranje)
kao instrument marketing miksa — analizirane su osnovne funkcije promocije,
oblikovanje plana promotivnih aktivnosti, sadrzaj promotivnih aktivnosti, odnosno
integrisanih marketinskih komunikacija, u odnosu na masovne (oglasavanje,
unapredenje prodaje, dogadaji i iskustva kao i odnosi sa javnosc¢u i publicitet),
digitalne (onlajn marketing i marketing preko drustvenih medija, kao i mobilni
marketing) i licne komunikacije (direktni marketing i marketing na bazama
podataka, kao i licna prodaja).

Deseta glava - Isporuka vrednosti — kanali prodaje (kanali marketinga) kao
instrument marketing miksa — obuhvata analizu osnovnih funkcija kanala prodaje,
indirektne i direktne prodaje, izbora kanala prodaje i odnosa u kanalima prodaje.

Poslednja, jedanaesta glava — Posebni aspekti primene marketinga u turizmu
i hotelijerstvu — zapocinje analizom ostalih instrumenata marketing miksa u
turizmu i hotelijerstvu (u odnosu na one obuhvacene glavama 8-10), zatim se
bavi analizom osobenih karakteristika primene marketinga od strane organi-
zatora putovanja i turistickih agencija, hotelskih preduzeca, kao i saobracajnih
preduzeca, nakon ¢ega su istaknute karakteristike primene marketinskih
aktivnosti na medunarodnom i domacem turistickom trzistu da bi na kraju bilo
re¢i o mestu i ulozi marketinga u okviru savremenih pristupa razvoju turizma
pri ¢emu su posebno naglaseni: odnos izmedu alternativnih pristupa razvoju
turizma i primene marketinga, pitanje prekomernog turizma (eng. Overtourism)
i primene marketinga, veza izmedu odrzivog razvoja turizma i drustvenog
marketinga i znacaj pristupa koji mogu biti korisni, kao $to su iskustveni
marketing i odgovorni marketing.

Na kraju svake od glava knjige nalaze se primeri koji treba da ukazu na nacine
konkretne primene objasnjenih kategorija vezanih za marketing u turizmu i
hotelijerstvu.
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Sadrzaj udzbenika ukazuje da se celokupna primena marketinga u turizmu
i hotelijerstvu saobrazava osnovnim karakteristikama brojnih promena na
trziStu. Promene su veoma raznovrsne, ¢esto protivrecne i predstavljaju izazov
za marketing. U tom smislu, jedan od bitnih aktuelnih izazova su i ukupne
posledice pandemije izazvane virusom COVID-19, koje su duboko i sveobu-
hvatno uticale na same osnove turizma kao osobene drustvene i ekonomske
kategorije (ograni¢enja putovanja, fizicko i socijalno distanciranje, povecanje
broja nezaposlenihidr.)

U procesu prilagodavanja promenama bitno je odrzati sustinu, odnosno
teznju za unapredenjem kvaliteta Zivota svih aktera u procesu primene mar-
ketinga u turizmu i hotelijerstvu, odnosno za odrzavanjem i poboljSavanjem
dobrobiti potrosaca, lokalnog stanovnistva i zaposlenih u turizmu i hotelijerstvu
i komplementarnim delatnostima, kao i drustva u celini.









OSNOVE PRIMENE
MARKETINGA
U TURIZMU |

s HOTELIJERSTVU | 5eo




Ciljevi poglavlja:

+ Razumeti ulogu marketinga u vezi sa procesom razmene
« Upoznati se sa osnovnim marketinskim pojmovima
+ Shvatiti osnovna znacenja marketinga

« Razumeti osnovne orijentacije u vezi sa primenom marketinga
kao poslovne koncepcije

+ Shvatiti znacaj koncepta drustvenog marketinga
+ Upoznati se sa sadrzajem koncepta holistickog marketinga

« Razumeti delovanje osnovnih ¢inilaca koji uti¢u na savremene
marketinske aktivnosti



1. MARKETING KAO TRZISNA
POSLOVNA KONCEPCIJA

1.1. MARKETING KAO REZULTAT RAZVOJA PRIVREDE | DRUSTVA

Svaki privredni sistem i drustvo u celini, kao i privredne organizacije/preduzeca,
nalaze se pred problemom najefikasnijeg razresenja pitanja odnosa izmedu
koli¢ine i vrste roba i usluga koje se stvaraju i zadovoljenja ljudskih potreba.
Razvitkom proizvodnih snaga, podele rada, trzista i promenom ciljeva razvoja
drustva menijali su se i nacini reSavanja pitanja odnosa izmedu navedenih
kategorija. Osnovna podela u tom pristupu proizlazi iz odgovora na pitanja:
kako proizvesti i kako prodati?

U nizim fazama razvoja privrede i drustva, kada je osnovno bilo zadovoljiti
elementarne potrebe ljudi, primarni problem je bio vezan za obezbedenje uslova
za postizanje $to veceg obima proizvodnje, pri ¢emu je vecina ljudskih potreba
jos uvek bila nezadovoljena. Prelomno razdoblje je bilo zapoceto industrijskom
revolucijom, $to je rezultat snaznog razvoja nauke i tehnike. Na osnovu toga
razvoja neslu¢eno su povec¢ane mogucnosti proizvodnje, ¢ime je istaknuto u
prvi plan pitanje ostvarenja pretpostavki za prodaju stvorenih proizvoda. Drugim
reCima, trebalo je stvoriti odgovaraju¢i mehanizam kojim bi se delovalo na
uravnotezenje odnosa izmedu ponude i traznje, tj. podredivanje proizvodnih
mogucnosti mogucnostima traznje. Prema tome, u tim uslovima posebna paznja
mora biti usmerena ka procesu razmene, koji predstavlja, u sustini, okosnicu
marketinskog pristupa odnosima na trzistu.

Marketing i proces razmene

Ostvarivanje procesa razmene podrazumeva ispunjavanje sledecih preduslova
(1, str. 4-5):

a) moraju postojati najmanje dve strane;

b) svaka strana poseduje nesto $to moze predstavljati vrednost za
drugu stranu;

¢) svaka strana je sposobna za komunikaciju i isporuku;
d) svaka strana je slobodna da prihvati ili odbije ponudenu razmenu;
e) svaka strana veruje da je prikladno ili pozeljno da posluje sa drugom stranom.



U proces razmene na trzistu su uklju¢ene dve strane (2, str. 24):

a) potrosaci ili kupci koji se odlu¢uju da kupe ili da koriste proizvode ili
usluge pri ¢emu potrosaci ukljucuju klijente, grupe korisnika i partnere;

b) proizvodaci i druge institucije koje oblikuju proizvode i snabdevaju
proizvodima kao i uslugama potrosace.

Sto se ti¢e potro3aca ili kupaca, marketing se bavi razumevanjem:

potreba i zelja postojecih i potencijalnih potrosaca/korisnika usluga
i svake interakcije koju oni mogu imati sa snabdevacima (ukljucujudi
zasto kupuju ako je u to uklju¢ena cena za potrosaca);

koje proizvodi ili usluge biraju da koriste ili kupuju (kada, koliko, po
kojoj ceni i koliko cesto);
kako dobijaju informacije o proizvodima i drugim ponudama;

gde obezbeduju ili kupuju proizvode (direktno, putem maloprodaje
ili drugog posrednika);

koji je nivo posleprodajnih usluga ili usluga tokom upotrebe;
kako se osecaju nakon kupovine i potrosnje proizvoda i usluga.

U pogledu proizvodnih iusluznih organizacija, marketing se usredsreduje
na to:

koje proizvodeili usluge treba da pruze i zasto; posebno u vezi sa novim
proizvodima;

koliko proizvoda i drugih oblika ponude treba proizvesti (obim ponude);
po kojoj ceni ili uz koje troskove, ako cena nije ukljucena;

kako komunicirati u vezi sa svojom ponudom i kako komunicirati sa
kupcima, pomocu kojih medija;

kada, gde i kako u¢initi proizvode raspolozivim/isporuciti potrosacima
ili kupcima;

koji nivo usluga treba biti ponuden pre/tokom/i nakon prodaje kao i
usluga koris¢enja.



Pojam marketinga

Marketing se, definise, u najopstijem smislu, kao ,ljudska aktivnost koja je
usmerena ka zadovoljavanju potreba i zelja kroz proces razmene!” (3, str. 4)
odnosno kao “profitabilno zadovoljavanje potreba” (4, str. 5). Ukljucenje u proces
razmene zahteva odreden napor od strane prodavca, $to podrazumeva: utvrdi-
vanje potencijalnih kupaca i njihovih potreba i Zelja, stvaranje odgovarajucih
proizvoda, njihovo predstavljanje, prevozi dr. To su marketinske aktivnosti pro-
davaca, za razliku od marketing aktivnosti kupaca, koje su manje znacajne, zbog
odnosaizmedu ponude i traZznje na trzistu. Veca vaznost marketinskih aktivnosti
proizvodaca proizlazi iz karakteristika odnosa izmedu ponude i traznje na trzistu.
Ogromni proizvodni potencijali zahtevaju detaljno analiziranje i prilagodavanje
karakteristikama traznje, $to ovu Cini znacajnijim trzisnim subjektom, posebno
na turistickom trzistu.

Navedeni pristup uzima u obzir da je marketing ekonomski proces, kojim
se dovodi u vezu proces proizvodnje i proces potrosnje, u cilju obezbedenja
odgovarajuce efikasnosti procesa razmene. Uloga marketinga u tome je
posebno vazna u funkciji prevazilazenja odvojenostii razlika, koje postoje izmedu
proizvodnje i potrosnje, u odnosu na: prostor, vreme, informacije, vrednosti,
vlasnistvo, kvalitet i asortiman proizvoda.

Savremena definicija Ameri¢ckog udruzenja
za marketing (AMA) podrazumeva pod marke-
tingom aktivnost, skup institucija i procesa za
stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmenu
ponuda koje imaju vrednost za kupce, klijen-
te, partnere i drustvo u celini (5). Definicije
marketinga se mogu podeliti na drustvene i
upravljacke. Imajuci u vidu drustvenu ulogu,
marketing se mozZe definisati kao drustveni proces kojim pojedinci i grupe do-
bijaju ono $to im je potrebno i $to Zele, putem stvaranja, nudenja i slobodne
razmene proizvoda i usluga, koji imaju vrednost, sa drugima. S tim u vezi, posebno
se istiCe vaznost pitanja zajedni¢kog stvaranja vrednosti izmedu potrosacai sa
preduze¢ima/kompanijama uz stvaranje i deljenje vrednosti. (6, str. 27)
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Osnovni marketinski pojmovi

Kao osnovni marketinski pojmovi mogu biti izdvojeni (4, str. 9-12):
+ potrebe, zelje i traznja;
- ciljna trzista, pozicioniranje i segmentisanje;
« ponuda i brendovi;
+ kanali marketinga;
+ placgeni, sopstveni i pridobijeni mediji;
« utisci i uklju¢enost;
+ vrednost i zadovoljstvo;
+ lanac vrednosti (snabdevanja);
+ konkurencija;
+ marketinsko okruzenje.

Marketing se u sustini zasniva na ljudskim potrebama na koje se nadograduju
zelje, koje su uslovljene kulturom i drustvom kao i osobenos$¢u pojedinaca.
Imajuci u vidu da postoji protivre¢nost izmedu relativne neogranicenosti zelja
i ogranic¢enosti resursa, prvenstveno finansijskih, pojedinaca, logi¢no je da
budu odabrani proizvodi koji pruzaju najvise zadovoljstva/efekata u odnosu na
uloZeni novac. Odnosno, ukoliko Zelje imaju podrsku u finansijskoj sposobnosti
odnosno kupovnoj moci, one postaju traznja.

Nosioci marketing aktivnosti teze da odaberu ciljna trzista, na osnovu
karakteristika potencijalnih kupaca u okviru procesa segmentacije trzista. Za
svako od ciljnih trziSta se uobli¢ava posebna ponuda koja se pozicionira
u svesti potrosaca/korisnika usluga na osnovu mogucnosti za isporucivanje
klju¢nih koristi.

Nacin za zadovoljavanje potreba traznje, od strane kompanija, jeste osmislja-
vanje i stvaranje osobene marketinske ponude u obliku konkretnih vrednosnih
predloga. Marketinsku ponudu ¢ine kombinacija proizvoda, usluga, informacija
i iskustava usmerena prema trzistu u cilju zadovoljavanja potreba i zelja a moze
sadrzavati opipljive i neopipljive sastavne delove (primer hotelijerstva i avio
kompanija), kao i osobe, mesta, organizacije, informacije i ideje. Bitna osnova za
stvaranje prepoznatljivosti konkretne marketinske ponude jeste uoblicavanje
kombinacije racionalnih i emocionalnih elemenata i simbola pomocu kojih
se stvara trziSna prepoznatljivost i Cvrsta povezanost sa krajnjim potrosacima,
odnosno stvara se brend.



Postoje tri osnovne vrste kanala marketinga pomocu kojih kompanija moze
stupiti u vezu sa ciljnim trzistima:
+ kanali komuniciranja (novine, ¢asopisi, posta, radio, televizija, telefoni,
pametni telefoni, prospekti, plakati, internet i dr.):

+ kanali distribucije (direktni ili preko posrednika) koji obezbeduju da proi-
zvod odnosno usluga budu na pravi nacin na raspolaganju potrosacima,

+ kao i usluzni kanali (skladista, saobracajna preduzeca, banke, osigura-
vajuce organizacije).

U vezi sa mogucénoscu ostvarivanja veze sa kupcima odnosno potrosacima
postoje tri vrste posrednika/medija koji su na raspolaganju nosiocima
marketing aktivnosti (marketarima):

« placeni mediji koji ukljucuje sve oblike plac¢enih oglasa preko razlicitih
medija (novine, ¢asopisi, TV, radio, internet),

« sopstveni mediji (internet stranice, blogovi, stranice na drustvenim
medijima, blogovi kompanija) i

« pridobijeni mediji (preko kojih potrosaci, novinariidrugi zainteresovani
van preduzeca dobrovoljno saopstavaju misljenje o proizvodu/usluzi
koris¢enjem "usmene propagande”i viralnog marketinga, o kojima ¢e
u knjizi kasnije biti reci).

Nosioci marketing aktivnosti imaju na raspolaganju tri osnovna nacina za
oblikovanje utisaka (obuhvata ili dometa uticaja komunikacije na potrosace)
i uklju€enosti potrosaca (nivoa paznje i aktivhog ukljucenja kupca u proces
komuniciranja):

« "svidanja” na Facebook-u, "tvitovi” na Twitter-u,
« komentari na blogovimaili internet sajtovima,

- deljenje video zapisa ili drugih sadrzaja.

Potrosaci na osoben nacin reaguju na marketinsku ponudu proizvodaca. Kon-
kretna odluka se donosi na osnovu uporedivanja dozivljaja vrednosti razlicitih
proizvoda. Na pojam vrednosti se nadograduje zadovoljstvo potrosaca koje
je u neposrednoj vezi sa kvalitetom proizvoda i ocekivanjima potrosaca. Pod
vrednoscu za potrosace se smatra razlika izmedu koristi koje potrosac¢ dobija
kupovinom i koris¢enjem proizvoda i usluga, i zrtvovanija, koja podrazumevaju
ulaganja prilikom nabavke i koris¢enja istih.



U tom kontekstu, zadovoljstvo potrosaca zavisi od dozivljenog kvaliteta
proizvoda i njegove vrednosti, povezanih sa ocekivanjima kupaca (u tom smislu
moze se govoriti o nezadovoljstvu, zadovoljstvu ili o odusevljenju kupca kva-
litetom proizvoda odnosno stepenom ispunjenja ocCekivanja kupca u odnosu
na kvalitet proizvoda).

Analizom razli¢itih definicija pojma vrednosti za potrosace moze se konstatovati
da vrednost za potrosace Cini zbir razlicitih koristi koje potrosaci dobijaju za ulozena
novcana sredstva i psihofizicke napore u procesu nabavke i koris¢enja proizvodaii
usluga (vreme i napor koje potrebno uloziti u cilju sticanja proizvoda kao i psihicki
napor radi procenjivanja alternativa). Vrednost je u sustini slozena kategorija jer
ukljucuje mnogobrojne oblike i razli¢itost karakteristika koristi i Zrtvovanja koje
nude proizvodi i usluge (ekonomske, funkcionalne, socioloske, hedonisticke i
sl.) (6, str. 3-4). Ovaj koncept podrazumeva upravljanje vrednos¢u za potrosace
odnosno skup aktivnosti koje obezbeduju stvaranje i isporucivanje vrednosti. U
osnovi, radi se o marketinskoj aktivnosti koja ima bitan uticaj i na ostvarivanje
poslovnih rezultata preduzeca i ostalih nosilaca marketinskih aktivnosti.

Lanac vrednosti (snabdevanja) je proces stvaranja i dodavanja vrednosti od
sirovina do procesa uobli¢avanja ukupnog proizvoda i njegovog dostavljanja ko-
risnicima. Bilo koja vrsta problema u tom lancu moze ozbiljno ugroziti ceo proces i
stvoriti znacajne probleme nosiocima marketinskih aktivnosti i celoj kompaniji.

Konkurencija se odnosi na sve sadasnje i potencijalne stvaraoce proizvoda
odnosno usluga, koji su takmaci na trzistu kompaniji, ili supstituta (zamene)
proizvoda odnosno usluga koji mogu predstavljati osnovu za odlucivanje
potrosaca o kupovini.

Marketinsko okruzenje se sastoji od mikro i makro okruzenje. Ova podela
proizlazi iz mogucnosti uticaja i kontrole ovih oblika okruzenja od strane kom-
panije, o cemu ce biti vise reci u slede¢im delovima knjige.

Znacenja marketinga

U osnovi, marketing ima vise znacenja, tiCe se svakoga i protivrecan je po
svojoj prirodi. Osnovna znacenja, koja imaju uticaja i na pristupe definisanju
marketinga, proizlaze iz njegovog tretiranja kao (7, str. 6-10):

a) ekonomskog procesa — koji povezuje proizvodnju i potrosnju doprinoseci
efektivnosti i efikasnosti obavljanja razmene, a time i ¢itavog procesa po-
slovne aktivnosti;

b) poslovne funkcije - koja obuhvata sve neophodne aktivnosti da se identifikuje,
predvidi i zadovolji traznja, uz ostvarenje ciljeva poslovanja, odnosno u



ovom znacenju marketing treba da doprinese da preduzece efektivno i
efikasno reaguje i menja se u skladu sa promenama na trzistu;

¢) poslovne koncepcije — oznacava stav menadZmenta prema ulozi preduzeca u
privrediidrustvuiznaci usmerenost ka zadovoljavanju identifikovanih potreba
potrosaca u odredenim proizvodima i uslugama, uz ostvarenje profita i

d) naucne discipline — koja se bavi istraZzivanjem poslovnih aktivnosti koje
omogucuju efektivnost i efikasnost razmene i povezivanje proizvodnje
i potroSnje. Marketing spada u najmlade discipline drustvenih nauka i
u osnovi je interdisciplinaran jer se u razvoju znacajno oslanjao na kon-
cepcije i metode iz drugih naucnih disciplina istovremeno jacajudi svoj
uticaj i doprinoseci sopstvenim koncepcijama i metodama razvoju drugih
naucnih disciplina.

Prihvatajuci vaznost tretiranja marketinga sa stanovista svih znacenja, posebna
paznja Ce biti usmerena ka posmatranju marketinga kao poslovne koncepcije.
Osnovna karakteristika marketinga kao poslovne koncepcije jeste usmerenost
ka trzistu (bilo postojecem ili novom), zbog ¢ega se i smatra trziSnom orijenta-
cijom, odnosno trziSno usmerenom koncepcijom.

Poslovne orijentacije (koncepti) u primeni marketinga

Primena marketinga kao poslovne koncepcije rezultat je odredenog stepena
razvoja privrede i drustva. U toku toga razvoja postojale su razli¢ite poslovne
orijentacije odnosno koncepti koje se mogu podeliti na:

a) koncept proizvodnje;

b) koncept proizvoda;

¢) koncept prodaje;

koncept marketinga i

koncept drustvenog i holistickog marketinga.

U okviru koncepta proizvodnje paznja je usmerena ka masovnosti i efikasnosti
proizvodnje kao i niskim troSkovima. Koncept proizvoda pociva na karakteri-
stikama proizvoda, pre svega kvalitetu, inovativnosti i naCinu zadovoljavanja
potreba potrosaca. U okviru koncepta prodaje naglasak je na prodaji kao delu
procesa isporuke vrednosti potrosa¢ima. Prva tri koncepta su vise usmerena ka
reSavanju problema samih proizvodaca — povecanju obima proizvodnje i pro-
daji postojecih proizvoda. Stvaranjem odgovarajucih proizvodnih potencijala,
problem proizvodnje i prodaje stvorenih proizvoda dobija drugorazredni znacaj,
dok u prvi plan istupaju potrebe postojecih i potencijalnih kupaca.



Polazna osnova marketinga kao poslovne koncepcije jesu potrebe potrosaca,
privrede i drustva kojima se prilagodava sveukupna aktivnost proizvodaca.
Osnovna sredstva toga prilagodavanja su instrumenti marketinga, odnosno
marketing miksa. Ovim instrumentima, o kojima ¢e kasnije biti detaljnije reci,
proizvodac se nastoji prilagoditi unapred odabranom trziSnom segmentu/
ciljnom trzistu, pri Cemu istrazivanje trzista ima poseban znacaj. Takav pristup
poslovanju na trzistu trebalo bi da rezultira ostvarenjem odgovarajucéeg profita,
odnosno dobiti.

Primena tako definisane marketing koncepcije izazvala je i izaziva odredene
negativne reakcije, $to je posebno doslo do izrazaja kroz aktivnosti pokreta za
zastitu potrosSaca (konzumerizam) i za zastitu zivotne sredine i oCuvanje prirodnih
resursa (envajronmentalizam). Postavilo se, pri tome, pitanje uskladenostiizmedu
primene marketinga kao poslovne koncepcije i drustvene odgovornosti proizvo-
daca. Razresenje navedenih kontroverzi pronadeno je u prosirenju osnovnog
elementa definisanja marketing koncepcije i u drugacijem tretiranju vremenske
dimenzije. Prodirenje osnovnog elementa definisanja marketing koncepcije od-
nosi se na odredenje zadovoljenja potreba potrosaca, koje su ne samo direktno
u vezi sa konkretnim proizvodom, vec i svih onih potreba koje su na direktan ili
indirektan nacin povezane sa tim proizvodom. Vremenska dimenzija je prosirena
uzimanjem u obzir zadovoljenja potreba potrosaca i ostvarenja odgovarajuceg
profita u dugoro¢nom razdoblju. 1z toga je proizasla i koncepcija drustvenog
marketinga a nakon toga i holistickog marketinga. Polazna premisa koncepta
drustvenog marketinga je u pronalazenju ravnoteze, od strane preduzeda,
izmedu zadovoljavanja potreba, Zelja i zahteva odabranih trziSnih segmenata,
ostvarivanja sopstvenih ciljeva i oCuvanja i poboljsanja blagostanja potrosaca i
drustva u celini. Time su priznati i vazni drustveni aspekti i funkcije marketinga.
To je posebno znacajno, jer je u svakom drustvu potrebno resiti dve osnovne
vrste problema, koji su u vezi sa marketingom:

a) pronaci sredstva efikasne distribucije i alokacije roba u cilju maksimizo-
vanja zadovoljenja potreba, pri ¢emu je marketing univerzalni proces koji
obavlja tu funkciju;

b) proizvodaci i svi privredni subjekti samo su deo ukupnog ekonomskog
i drustvenog sistema, zbog ¢ega su i odgovorni za njegovo efikasno
funkcionisanje.



Holisticki marketing

lako se drustveni marketing smatra trenutno zavrsnom fazom u evoluciji
marketing koncepta, ukazuje se i na novi pristup za koji se smatra da ¢e obe-
leziti buduci razvoj marketinga. Re¢ o holistickom marketingu koji predstavlja
bitan korak napred u odnosu na tradicionalni marketing koncept jer pociva
na uobli¢avanju obuhvatnijeg i jedinstvenijeg pristupa poslovanju. Temelji se

na Sirem i integrisanom pristupu poslovanju preduzeca, kako je to prikazano
slede¢om slikom (4, str. 22).

Slika 1.1. Dimenzije holistickog marketinga

Marketing Visi Druga Komunikaciie Proizvodi i
odeljenje menadZment odeljenja ) usluge
Interni Integrisani > Kanali
marketing marketing
Prihodi od W
LT Ho//su€k1
marketing
Vrednost
brenda i
potro3aca \ ; 3
Marketing Marketing
Moral < performansi odnosa
OkruzZenje Pravo Drystvgna Potrosaci Kanal Partneri
zajednica

Rec je o konceptu marketinga u kojem svi delovi sistema moraju biti posmatrani
kao medusobno povezane celine za Cije je funkcionisanje klju¢an sistem kao
celina. Holisti¢ki marketing ¢ine Cetiri celine:

a) interni marketing;

b) integrisani marketing;

¢) marketing odnosai

d) marketing usmeren ka performansama.
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Interni marketing podrazumeva zaposljavanje, obuku i motivisanje radnika u
cilju odgovarajuceg usluzivanja kupaca, odnosno marketinske aktivnosti usmerene
"ka unutra”. Sprovodenje internog marketinga bi trebalo da se obavlja na dva
nivoa: prvi nivo podrazumeva zajednicko obavljanje svih marketing funkcija
(marketing istrazivanje, proizvodni menadzment, promocija i dr.), dok drugi
nivo, prihvatajuci marketing kao poslovnu usmerenost preduzeca, orijentise i
ostale poslovne funkcije ka potrosac¢ima.

Integrisani marketing ima, kao osnovu, stvaranje, komuniciranje i isporuci-
vanje vrednosti potrosac¢ima. U tom cilju, naglasak je na stvaranju optimalne
kombinacije instrumenata marketing miksa i na oznacavanju konkurentskih
prednosti u kreiranju i isporucivanju vrednosti potrosac¢ima.

Marketing odnosa ¢ine slededi kljucni ucesnici: potrosaci/korisnici usluga,
zaposleni, marketing partneri (kanali, dobavljaci, distributerii dr.) i ¢lanovi finan-
sijske zajednice (akcionari, investitori i dr.). Razumevanje potreba, Zelja i ciljeva
ovih ucesnika, kao i razumevanje njihovih sposobnosti i izvora jeste preduslov
uspesne saradnje.

Marketing usmeren ka performansama
podrazumeva finansijske i nefinansijske
efekte marketinskih aktivnosti u odnosu na
preduzece i drustvo. U tom smislu se isti¢e
odgovornost menadzmenta prema vlasni-
cima preduzeca na osnovu ocene ukupnih
efekata preduzetih marketinskih aktivno-
sti. Rec je o povratnim efektima primene
marketinskih aktivnosti preduzeca kao i o
njihovim Sirim posledicama (drustvenim, moralnim, zakonskim i ekoloskim).

Moze se zakljuciti da holisti¢ki marketing polazi od Cinjenice da je sve vazno
za marketing i da je zato potrebno primenijivati Siri, integrisani pristup poslovanju
preduzedca (6, str. 8).

Izlozeni stavovi navode na zaklju¢ak da marketing, koji se razvio pod
dejstvom objektivnih faktora na odredenom stepenu razvoja privrede i drustva,
prati turbulentne promene u svom okruzenju. To prilagodavanje teCe u pravcu
znacajnijeg adaptiranja drustvenim ciljevima. Zbog toga se Sire i osnove za
primenu marketinga i delimi¢no revidiraju ciljevi delovanja celokupnog marke-
ting sistema u jednom drustvu. Marketing misao sada ulazi u etapu drustvene
orijentacije, odnosno humanizacije marketinga. Tome je doprinelo i proSirenje
samog predmeta marketinga, odnosno usmerenje ka razmeni kao centralnom
mestu marketinga. Time se prihvata njegova znacajna uloga u privredii drustvu,
kao i efekti koji iz toga proisticu.



Usmerenje ka drustvenoj orijentaciji marketinga nije svojstveno, medutim,
svim organizacijama, koje se mogu nalaziti i u jednoj od prethodno navedenih
faza - orijentacija (proizvodna, prodajna i marketing orijentacija). Osnovno je
da li glavni pravac kretanja u primeni marketinga moze biti oznacen trendom
ka drustvenom marketingu. U tom smislu, marketing treba shvatati kao jednu
vrstu mosta izmedu preduzeca i drustva, pri ¢emu ostvarivanje ciljeva poslovanja
treba da bude uskladeno sa potrebom za ocuvanjem ogranicenih resursa. Osim
usmerenja prema ukljucivanju drustvenih ciljeva, koncept holistickog marketinga
je znacajan jer uzima u obzir obim i slozenost marketinskih aktivnosti.

Marketing je nastao kao rezultat delovanja objektivnih ¢inilaca u robnom
privredivanju na trzistu privredno najrazvijenije zemlje sveta — SAD. U svome
razvoju je prosao kroz razlicite faze, zavisno od promena u privredi i drustvu.
Ogranicenja koja su bila svojstvena klasi¢noj koncepciji marketinga, drustvena
kritika marketinga, konzumerizam i envajronmentalizam i proSirenje posmatranja
predmeta marketinga uticali su na usmerenje gotovo svih teoretic¢ara marketinga
i orijentaciju privrednih i neprivrednih organizacija ka sve vec¢em prihvatanju
drustvene odgovornosti pri primeni marketinga. Nivo toga prihvatanja je razlicit,
u zavisnosti od karaktera organizacije, trzista i uslova privredivanja.

1.2. SAVREMENE TENDENCLE U PRIMENI MARKETINGA

Jedna od osnovnih karakteristika pocetka 21. veka, koja ovo razdoblje ¢ini
bitno razli¢itim u odnosu prethodna, jeste promena odnosa i strukture snaga i
moci. Tome je najvise doprineo internet koji je doveo do drasti¢nog povecanja
stepena ijasnoce povezanostiizmedu ljudi. Jedna od klju¢nih posledica takvih
promena jeste moguénost da potrosaci medusobno komuniciraju, razmenjuju
misljenja i na taj nacin medusobno uti¢u na donosenje odluka o kupovini time
postajuci aktivni medij komuniciranja. Moze se reci da pri odlucivanju o kupovini
sve vise preovladuje uticaj drugih ljudi, pretezno iz iste drustvene grupe, u
odnosu na klasi¢ne oblike uticaje promocijom, odnosno komuniciranjem od
strane preduzeca/kompanija, kao i sopstveno misljenje o proizvodu samih
potrosaca/korisnika usluga. U tom smislu, moze se govoriti o preusmeravanju
moci na trzistu ka potrosacima, odnosno povezanim potrosacima, i to ne kao
pojedincima ve¢ drustvenim grupama/zajednicama, koje sve vise imaju bitan
uticaj na donosenje odluka o kupovini i, u sustini, ¢ine novi oblik segmenata
odnosno posebnih delova trzista.
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Posmatrajuci razvoj marketinga u odnosu na njegovo klju¢no usmerenje
mogu se razlikovati sledece faze (8, str. XV):

a) marketing voden proizvodom - marketing 1.0;
b) marketing usmeren ka potrosac¢ima - marketing 2.0;
c) marketing usmeren ka ljudima' - marketing 3.0;

d) marketing koji spaja on-line i off-line meduodnose izmedu preduzeca i
potrosaca — marketing 4.0.

Osnove karakteristike marketinga 4.0 se mogu sumirati na slededi nacin
(8, str.43-53):

a) preusmeravanje od tradicionalnog ka digitalnom marketingu;
b) integrisanje tradicionalnog i digitalnog marketinga.

Savremeno poslovanje podrazumeva poseban znacaj i ulogu procesa
komuniciranja. U procesu razmene informacija, koja je tipi¢na za sva trzista, svako
preduzece 3alje informacije o sebi i svojim proizvodima i uslugama. U tom kon-
tekstu je cilj svake marketinske aktivnosti da $to je moguce vise iskoristi domet
masovnih medija komuniciranja i da kontroliSe plasman, ucestalost i sadrzaj
poruka, kao i distributivhog kanala. Medutim, rastu¢a popularnost interneta
promenila je nacin na koji ljudi prikupljaju vesti, komuniciraju, kupuju i donose
odluke, $to je dovelo do znacajnih promena u pristupu vodenju marketinskih
aktivnosti. Time savremeni marketing postaje nesto vise od ubedljive komuni-
kacije zasnovane na jednostranom prenosu poruka od preduze¢a do njegovih
klijenata i sve se vise zasniva na dvosmernoj komunikaciji koja omogucava
preduzecima da prepoznaju i zadovolje potrebe svojih kupaca. Time se marketing
sve vise usmerava ka razvoju dugoroc¢nih odnosa sa kupcima i zadovoljavanju
njihovih potreba pri ostvarivanju profita. Digitalna marketinska komunikacija,
najnovija i najnaprednija tehnika komunikacije sa ciljnim trzistem, dobija sve
znacajniju ulogu u vodenju marketinskih aktivnosti. Upotreba interneta u poslovne
svrhe potpuno je promenila globalno trziste postavsi jednom od najvaznijih
tehnologija na trzistu (9).

1 Prema Kotleru, Marketing 3.0 je fokusiran na potro3ace/korisnike usluga kao ljude u celini, sa
materijalnim, emotivnim i duhovnim potrebama.



Osnove primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Cinioci promena marketinskih aktivnosti

Savremene marketinske aktivnosti su prvenstveno uslovljene promenama
koje poti¢u od delovanja sledecih osnovnih cinilaca (4, str. 13-15):

a) tehnologija;
b) globalizacija;
¢) drustvena odgovornost.

Kreativnost i inovativnost sve vise postaju klju¢ne osnove za obezbedivanje
konkurentske pozicije preduzeca na trzistu, odnosno za uspesno prilagodavanje
turbulentnim promenama. Inovacije se prvenstveno zasnivaju na sposobnosti
stvaranja i upravljanja proizvodima na $to jednostavniji nacin, kao i na brzini
kojom se menjaju i razvijaju tehnologije i nacini njene upotrebe (10, str. 42).

Turizam je postao jedno od najbrze rastu¢ih podrucja ekonomske aktivnosti
zahvaljujudi, pre svega, uticajima procesa globalizacije. Globalizacija podrazumeva
da se svako preduzece kao i svaka zemlja, svaki region i svaki grad, moraju boriti sa
svim konkurentima za svoj udeo na trzistu (11, str. 1). Globalizacija takode menja
i nacin delovanja konkurencije na trzistu. U tom smislu, konkurencija sve manje
zavisi od velicine, lokacije i prethodnih dostignuca preduzeca. Kao rezultat globa-
lizacije zasnovane, izmedu ostalog, na razvoju tehnologije, manje, mlade i lokalno
povezane kompanije ¢e imati mogucnost da konkurisu vecim, stariiim i alobalnim

kompanijama. To ¢e dovesti do toga da nece dn P

biti kompanija koje ¢e globalno vladati u "dbﬂ:- "ni
. vev . F-.'\:Il.r._ i

odnosu na ostale kompanije na trzistu. Da bi Frey

kompanija u tim uslovima bila konkurentnija
potrebno je da se poveze sa grupama/zajed-
nicama potrosaca i partnera u cilju zajed-
ni¢kog stvaranja (kokreacije) vrednosti, kao i
sa konkurentima u cilju koopeticije, odnosno
saradnje u odredenim oblastima poslovanja
uz konkurenciju (8, str. 10-11).

Drustvena odgovornost podrazumeva brigu preduzeca o blagostanju drustva
i ukljucuje uskladivanje poslovanja kako sa dugoro¢nim interesima i ciljevima
kompanije, tako i odnos kompanije prema drustvu u okviru kojeg kompanija
posluje (12, str. 37). Ukupna drustvena odgovornost preduzeca se uobicajeno
moZze posmatrati kao: ekonomska odgovornost (mora se uraditi/ostvariti profit),
pravna odgovornost (ima da se uradi/postovati zakon), eticka odgovornost
(treba uraditi/raditi ono $to je posteno i pravedno) i filantropska odgovornost
(moze se uraditi/biti dobar ¢lan zajednice).
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Uticaj promena na potrosace i kompanije

Promene koje se ticu uticaja tehnologije, globalizacije i drustvene odgovor-
nosti stvaraju nove mogucnosti, kako za potrosace tako i za kompanije, uticu
na izmene u kanalima prodaje i dovode do pojacane konkurencije (4, str. 16-19):

a) nove mogucnosti podrazumevaju da potrosac¢i mogu da:

+ koriste internet kao snazno pomocno sredstvo za pronalazenje infor-
macija i kupovinu: za uporedivanje cena i karakteristika proizvoda,
upoznavanje sa misljenjem korisnika, porucivanje robe putem interneta
nezavisno od mesta i vremena;

+ pretrazuju, komuniciraju i kupuju u pokretu: koris¢enjem pametnih
telefona i tableta za istrazivanje i kupovinu proizvoda;

+ koriste drustvene medije kako bi preneli svoja misljenja i pokazali
lojalnost: Facebook, YouTube i drugi drustveni mediji omogucavaju
uspostavljanje i odrzavanje li¢nih veza i postavljanje sadrzaja koje su
stvorili sami korisnici, pri ¢emu dobijaju na znacaju specijalizovani
sajtovi kao $to je to na primer u turizmu TripAdvisor;

« aktivno komuniciraju sa kompanijama: prijavljivanjem na liste e-poste
u cilju dobijanja marketinskih materijala i obavestenja o posebnim
ponudama, skeniranjem bar-kodova i kodova za brzi odziv/QR radi
pristupanja sajtovima i drugim informacijama o konkretnom proizvodu;

+ odbiju marketinske aktivnosti koje smatraju neodgovarajuc¢im: ukoliko
smatraju oglasavanje kompanija neprikladnim, potrosa¢i mogu da
blokiraju poruke kompanije, kao i da na drugi nacin kontrolisu komu-
nikaciju sa kompanijom;

b) nove mogudnosti podrazumevaju da kompanije mogu da:

« koriste internet kao snazan informacioni i prodajni kanal, izmedu ostalog
i za proizvode koji se mogu individualno diferencirati odnosno prila-
goditi Zeljama potrosaca: kupovanje proizvoda sa utisnutim imenom
ili porukama;

+ prikupe potpunije i obuhvatnije informacije o trzistima, kupcima, poten-
cijalnim kupcima i konkurentima: koris¢enjem marketing istrazivanja i
interneta mogu se prikupiti informacije o kupovinama, preferencijama
kupaca, demografskim karakteristikama kupaca i profitabilnosti za
svakog konkretnog kupca, npr. preko tzv. kartica lojalnosti;

+ doprudo kupaca brzo i efikasno pomocu drustvenih medija i mobilnog
marketinga, usmeravajuci oglase i informacije ka odabranim ciljnim



grupama: to se mozete ciniti, na primer, uz koris¢enje GPS tehnologije,
oglasavanjem na osnovu lokacije uz dodatno delovanje drustvenih medija;

« unaprede nabavku, interne i eksterne komunikacije, izbor i obuku
zaposlenih: privlacenjem i odabirom zaposlenih preko interneta, kao
i komuniciranjem zaposlenih koriS¢enjem intraneta i baza podataka
pomocu kojih mogu medusobno slati upite, razmenjivati informacije
i traziti savete;

« unaprede troskovnu efikasnost: koris¢enjem interneta u nabavci u
cilju uporedivanja cena razli¢itih prodavaca i kupovine pod posebnim
uslovima;

¢) promene u kanalima prodaje:

+ preobrazaj maloprodaje: zbog konkurencije koja pociva na: kataloskoj
prodaji, prodaji putem direktne poste, oglasima u medijima koji su
direktno usmereni na kupce, televizijskim kanalima za kupovinu od
kuce i na elektronskoj trgovini, maloprodavci pribegavaju unosenju
novina u nacin svoje prodaje;

+ odstranjivanje posrednika: neke od internet kompanija, kao npr.
Amazon.com, su ucinile da klasi¢ni posrednici nestanu, da bi neke od
tradicionalnih kompanija pocele ponovo da uvode posrednike;

d) pojacana konkurencija

+ privatne robne marke: mo¢ni maloprodavci plasiraju na trziste svoje
robne marke koje se sve manje razlikuju u odnosu na klasi¢ne omiljene
robne marke odnosno brendove, kao u Srbiji npr. Premia;

« mega brendovi: mnogi snazni brendovi su postali mega brendovi,
prosirivanjem na srodne vrste proizvoda, ponekad i na one koji spajaju
vise privrednih delatnosti;

+ deregulacija: smanjenje regulisanja privrednih aktivnosti zakonskim
propisima u cilju povec¢anja konkurencije i podsticanja privrednog rasta
(primer finansijskih usluga, avionskog saobracaja i telekomunikacija);

. privatizacija: posebno javnih preduzeca u cilju povecanja efikasnosti
poslovanja (primer telekomunikacionih kompanija u vise zemalja).

Imajudi u vidu osnovne karakteristike marketinga kao trzisSne koncepcije
poslovanja, sledeci deo knjige e biti posvecen primeni marketinga u usluznim
delatnostima s obzirom na ¢injenicu da oblast turizma i hotelijerstva u nacelu
pripada usluznom sektoru.
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MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Pandemija izazvana virusom COVID-19 kao osnova za preobrazaj turizma
i nacina koriséenja marketinskih aktivnosti

Pandemija, koju ceo svet dozivljava od pocetka 2020. godine, predstavlja
slu¢aj bez presedana u fazi masovnog razvoja turizma. U nedostatku opste
usvojene definicije pojma pandemija mozemo se ograniciti na nekoliko klju¢nih
sastavnih delova pandemije: (13)

a) velika geografska rasprostranjenost - obuhvata siroko podru¢jeiili je globalna;

b) kretanje bolesti ili Sirenje na osnovu prenosa moze biti praceno od mesta
do mesta;

c) visoka stopa i eksplozivnost Sirenja, npr. brojni slu¢ajevi se pojavljuju u
kratkom razdoblju;

d) minimalni imunitet stanovnistva;

e) uzro¢nik je nov i/ili je povezan sa novim varijantama postojecih organizama.

Globalna kriza izazvana korona virusom
je ne samo ekstremna zdravstvena kriza glo-
balnih razmera ve¢ predstavlja i ogromno
restruktuisanje svetskog ekonomskog po-
retka koje je rezultat ekonomskih posledica
aktivnosti na suzbijanju virusa, sto ukljucuje
i medunarodni turizam, kao ekonomsku i
drustvenu aktivnosti (14).

Opasnost od pojave pandemija se postepeno Sirila od druge polovine XX veka,
$to je i vreme masovnog razvoja turizma. Glavni razlozi za to su procesi globa-
lizacije i globalnih promena cije su sastavne komponente i putovanja i turizam.

Nekoliko procesa je zajednicki delovalo na povecanje rizika od pandemije: (15)

+ Covecanstvo je sada urbanizovanije nego ikada sa vise od polovine
svetske populacije koja zivi u urbanim centrima. Veca koncentracija ljudi
je povecala mogucnost da se bolesti Sire kontaktom i na osnovu blizine,

+ urbani centri su sada vise nego ikad ranije povezani kao rezultat sao-
bracajne povezanosti avionom, vozom, brodom i motornim vozilima.
(putnik, a samim tim i bolest, sada moze putovati iz jednog gradskog
centra u drugi deo sveta za jedan dan)



« rastuca potraznja za mesom i zadiranje u divljinu, kao i gubitak bioloske
raznolikosti, dovodi ljude u blizi kontakt sa zivotinjskim patogenima
koji, kada jednom udu u gradsku populaciju, mogu brzo da se rasire.

Sposobnost turizma kao sistema da se oporavi od posledica pandemije zavisi,
u prvom redu, od obima i nacina koris¢enja nefarmaceutskih mera (eng. NPIs
- Nonpharmaceutical interventions), odnosno od nacina njihovog delovanja
na ograni¢avanje mobilnosti ljudi, od kojih se, kao posebno vazne za turistic¢ka
kretanja, mogu izdvojiti: a) socijalno (fizicko) distanciranje, b) ograni¢avanje broja
ljudi na odredenom mestu, ¢) ograni¢avanje domaceg i inostranog turisti¢ckog
prometa i d) zahtevanje karantina.

Uporedo sa usporavanjem pandemije, svet ¢e biti zbog njenih posledica siromas-
niji i podeljeniji, Sto nije podsticajno za brz oporavak turizma, odnosno poslovanja u
turizmu i hotelijerstvu a time ni za koordinisan i strateski napor da se transformise
odnosno preusmeri prema odrzivosti. Uporedo sa tim mogu se ocekivati snazni
politicki i ekonomski pritisci da se Sto brze,,ponovo pokrenu” ekonomije i obezbedi
zaposlenost u razdoblju snazne globalne ekonomske recesije (15).

Kriza izazvana pandemijom je snazno pomogla da budu uzdrmane i polju-
ljane klju¢ne postavke/ideje na kojima pociva dosadasnji ekonomski i drustveni
razvoj kao Sto su: (16)

- da je globalizacija nezaustavljiva sila;
- da se ne moZzemo odvojiti od logike kontinuiranog ekonomskog rasta;
- daje konzumerizam klju¢ za izrazavanje naseg identiteta; i

- daje neoliberalni kapitalizam najbolji sistem za organizovanje i alokaciju
resursa.

U tom smislu, sve se viSe ocenjuje da usmeravanje ka odgovornom i odrzivom
turizmu kao odgovoru na posledice pandemije nece biti dovoljno ve¢ da je
potrebno “socijalizovati” turizam u smislu da turizam i hotelijerstvo treba da
pokrenu proces koji bi rezultovao socijalizacijom a time i integracijom u lokalnu
zajednicu. Shodno tome, turisti i preduzeda u turizmu i hotelijerstvu moraju kroz
sopstveno ponasanje, kao turisti odnosno kroz nudenje usluga na turistickom
trzistu, da podrzavaju nacine zivota, potrebe i interese lokalnih zajednica (16).

Jedan od bitnih pristupa novom poimanju osnova razvoja turizma oznacen
je u Berlinskoj deklaraciji o transformativnom turizmu, koja je usvojena za vreme
Medunarodne turisti¢ke berze (ITB) u Berlinu 2017. godine. U ovoj deklaraciji su
predstavnici nevladinih organizacija, gradanskih pokreta i akademske zajednice
izrazili posvecenost ostvarivanju vizije sadrzane u Agendi za odrZivi razvoj 2030
Organizacije ujedinjenih nacija kao i zabrinutost Sto trenutno preovladujudi
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model razvoja turizma nije sposoban da podrzi potreban globalni preobrazaj
predviden navedenom Agendom. Naprotiv, postoje mnogo slucajeva da se kroz
turizam eksploatisu ljudi, ostecuje lokalna zajednica, narusavaju ljudska prava i
degradira zivotna sredina (17).

Jedan od mogucih odgovora, odnosno pristupa koji bi vodio ka klju¢noj
promeni modela razvoja turizma odnosi se na transformativni turizam. Pod
tim pojmom se podrazumeva oblik turizma u kojem turisti u¢estvuju u puto-
vanjima koja nudi visok nivo uranjanja u kulturu domacina kroz samostalna
(eng. Backpacking) putovanja, volonterski, obrazovni i ekoloski turizam i u¢esce
u kulturnim/kreativnim programima. Njihov klju¢ni temelj je angazovanje u
aktivnostima usmerenim ka licnom i duhovnom razvoju - kroz posebne oblike,
prvenstveno duhovna/religiozna putovanja, welness/zdravstveni turizam i/ili
uranjanje u prirodu kroz ruralni turizam i ekstremne sportove (18).

Pandemija izazvana virusom COVID-19, kao i mnoge tendencije koje su joj
prethodile isti¢u u prvi plan i koris¢enje marketinskih aktivnosti u turizmu i
hotelijerstvu, posebno u funkciji postizanja ciljeva odrzivog razvoja Ujedinjenih
nacija (SDG) do 2030. godine.

Postoji mnogo izazova u kretanju ka odrzivijem razvoju turizma i u vezi sa ulo-
gom koju marketing moze imati u doprinosu postizanju odrzivijih rezultata. Cilj je
prosirivati mogucnosti uticaja na potrosace kako bi donosili odluke zasnovane
na kriterijumima koji potpomazu odrzivi razvoj a da time ne ugrozavaju svoje
osnovne motive, a takode i kako da uklju¢imo odrzivost u veéi obim turistickog
poslovanja kroz dizajn proizvoda i ubedljivije marketinske poruke. Globalno
gledano, turizam i hotelijerstvo su sada u kriti¢noj tacki svoga razvoja. U svakom
slucaju, postoji mnogo inovativnih reSenja za izazove odrzivosti i sve znacajniji

podsticaji za razvoj odrzivijih turistickih proizvoda koji se mogu uspesno
komercijalizovati na trzistu (19).



Primer 1. Drustvena orijentacija marketinga — kampanja za Farska ostrva

N Closed fion s ance, cpen 1od vilunoursm Prekomerni turizam u duzem
: razdoblju predstavlja zabrinjavajuci
fenomen u popularnim turistickim
SN UP AT destinacijama. Poznate turisticke
PHESEHUEFAHDEISI.AHIIS destinacije resavaju ovaj problem
na razlicite nacine: Japan zabranjuje
fotografisanje, Venecija naplacuje
ulaz u centar grada, Dubrovnik i
Barselona ogranicavaju broj kruzera,
a Amsterdam smanjuje intenzitet oglasavanja. Po uzoru na sve veci broj evropskih
gradova, ali i svetskih turistickih destinacija, Farska Ostrva takode su odlucila da
stanu na kraj masovnom turizmu. U 2019. godini, Farska ostrva, danska autonomna
pokrajina sa 51 000 stanovnika, su sprovela kampanju u vezi sa problemom preko-
mernog turizma i zastitom prirodnih lepota ove destinacije.
Oni su sproveli kampanju “Turisticki volonterski vikend”, kako bi podigli svest turista,
posetilaca o znacaju odrzivog turizma i zatrazili njihovu pomoc u o¢uvanju prirodnog
bogatstva. Inovativni nacin da se resi prekomerni turizam a ocuva priroda bio je
uobli¢en u video objavi u kojoj su Farska ostrva najavila da ¢e 26. i 27. aprila 2020.
godine, zatvoriti jedanaest popularnih turistickih lokacija (atrakcija, muzeja, staza
i parkova) za turiste ali istovremeno su pozvali sve zainteresovane da dodu, da
volontiraju i na taj nacin pomognu da ostrvo sacuva svoje prirodne lepote u zamenu
za besplatne obroke, nocenja i putovanja po ostrvu tokom boravka.
S obzirom da su Farska ostrva jedna od najcistijih, netaknutih prirodnih stanista,
projekat odrzivostiimao je za cilj da ova zelena ostrva sacuva za buduce generacije.
Ideja projekta je obuhvatalai sledece aktivnosti: stvaranje pesackih staza, izgradnju
vidikovaca, signalizacije i dr.
U kampaniji se potencijalni posetioci nisu odvracali od posete, ve¢ su se pozivali da
dodu, da se prijave i samo da kupe avionsku kartu. sve ostalo ie na domacinima. Bili
su pozvani da ucestvuju u autenticnom iskustvu e i " E
a istovremeno da budu deo reSenja zastite -
prirodnih lepota ovoga mesta.
“Nas cilj nisu velike brojke u turizmu. Svaki gost je
dobrodosao, ali isto tako on mora biti svestan da
miovde vodimo brigu o svojoj zemljiine Zelimo da
Jje unistimo zbog turizma'’; rekao je Gudrid Hojgard,
direktor turisticke agencije Farskih Ostrva.

Izvor: https://visitfaroeislands.com/closed/about/the-campaign/, https://www.021.rs/story/
Zivot/Putovanja/228414/Farska-Ostrva-uvode-jedan-vikend-godisnje-kada-ce-svi-turisti-
morati-da-ciste.html
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PITANJA ZA DISKUSUJU

1. Koji su osnovni preduslovi za ostvarivanje procesa razmene?

2. Cime se marketing bavi u odnosu na kupce i potro3ace?

3. Cime se marketing bavi u odnosu na proizvodne i usluzne organizacije?

4. Kako se u opstem smislu moze definisati i objasniti marketing?

5. Koji su osnovni marketinski pojmovi?

6. Objasnite potrebe, Zelje i traznju kao deo osnovnih marketinskih pojmova.

7. Objasnite ciljna trziSta, pozicioniranje i segmentisanje kao deo osnovnih
marketinskih pojmova.

8. Objasnite ponudu i brendove kao deo osnovnih marketinskih pojmova.
9. Objasnite kanale marketinga kao deo osnovnih marketinskih pojmova.

10. Objasnite placene, sopstvene i pridobijene medije kao deo osnovnih
marketinskih pojmova.

11. Objasnite utiske i uklju¢enost kao deo osnovnih marketinskih pojmova.
12. Objasnite vrednost i zadovoljstvo kao deo osnovnih marketinskih pojmova.

13. Objasnite lanac vrednosti (snabdevanja) kao deo osnovnih marketinskih
pojmova.

14. Objasnite konkurenciju kao deo osnovnih marketinskih pojmova.

15. Objasnite marketinsko okruzenje kao deo osnovnih marketinskih pojmova.

16. Koja su osnovna znacenja marketinga?

17. Koje su osnovne poslovne orijentacije u primeni marketinga?

18. Sta je sustina koncepta drustvenog marketinga?

19. Sta se podrazumeva pod konceptom holistickog marketinga?

20. Koje su faze razvoja marketinga u odnosu na njegovo klju¢no usmerenje?

21.Promene kojih ¢inilaca i na koji nacin bitno uti¢u na savremene marketinske
aktivnosti?

22. Na koji nacin posledice pandemije izazvane virusom COVOD-19 mogu biti
osnova za preobrazaj turizma i nacina koris¢enja marketinskih aktivnosti?
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Ciljevi poglavlja:

+ Upoznati se sa osnovnim karakteristikama usluga
+ Razumeti sustinu marketinskih izazova

+ Upoznati se sa mogucim redenjima marketinskih izazova u
vezi sa osnovnim karakteristikama usluga

» Razumeti znacaj "trougla marketinga usluga”
+ Shvatiti model kvaliteta usluga



2. PRIMENA MARKETINGA U
USLUZNIM DELATNOSTIMA

Usluge se definisu, u marketinskoj teoriji, kao ,svaka aktivnost ili korist koju
jedna zainteresovana strana moze ponuditi drugoj i koja je u osnovi neopipljiva i ne
rezultira vlasnistvom necega. Stvaranje usluge moze ali i ne mora biti povezano
sa fizi¢kim proizvodom (1, str. 400). Proizvod se u marketingu definise kao sve ono
$to moze biti ponudeno na trzistu za paznju, izbor, upotrebu ili potrosnju i to
moze zadovoljiti potrebu. Ukljucuje, izmedu ostalog, fizicke proizvode, usluge,
osobe, mesta, organizacije i ideje (2, str. 296). Prema tome, usluga je uklju¢ena
u marketinski koncept proizvoda, dok se navedene razlike ispoljavaju izmedu
fizickog proizvoda, odnosno robe, i usluga.

Struktura savremene svetske privrede karakterise se znatnim uc¢es¢em sektora
usluga. Usluge predstavljaju srediSte ekonomske aktivnosti u svakom drustvu i
daleko prevazilaze industrijsku proizvodnju i poljoprivredu. One ¢ine 65-80% bruto
drustvenog proizvoda (BDP) u najrazvijenijim zemljama sa izuzetkom Juzne Koreje
gde taj udeo iznosi samo 56,8%, Luksemburg ima privredu sa najvecim u¢es¢em
usluznog sektora u BDP od 79,2% u Evropskoj uniji. U slu¢aju Srbije to ucesce je
51,2% (3) Vremenom se to ucesce povecava i na globalnom nivou, tako da se moze
oceniti da danas razvijene trziSne privrede predstavljaju usluzne ekonomije. Pod
tim pojmom se podrazumevaju "meki delovi” privrede, odnosno devet delova
sektora usluga (obrazovanje i zdravstvo, finansijske usluge, javna uprava, razonoda
i ugostiteljstvo, sektor informisanja i komunikacija, profesionalne i poslovne usluge,
prevozi komunalne usluge, veleprodaja i maloprodaja, i ostale usluge). (4, str. 32)

Pitanje razlikovanja izmedu roba i usluga je jedno od klju¢nih za razumevanje
i konkretnu primenu marketinga, posebno u sektoru usluga. Razlikovanje
izmedu robe, kao opredmecenog rezultata ljudskog rada, i usluge, kao korisnog
delovanja neke upotrebne vrednosti, pri cemu i roba i usluga sluze istom cilju
- zadovoljavanju ljudskih potreba, ima znacajne posledice, kako za definisanje
turistickog trzista, tako i za primenu marketing koncepcije u turizmu.

Uporedivanje izmedu roba i usluga, odnosno izmedu trzista roba i trzista
usluga, moze biti izvrSeno u odnosu na celokupni proces proizvodnje, odnosno
stvaranja, kupovine, potrosnje i ocenjivanja roba i usluga od strane potrosaca,
Sto je prikazano tabelom 2.1, (5, str. 337-352) . Ovaj proces je nazvan procesom
konverzije, podrazumevajuci pod njim preobrazaj faktora proizvodnje na trzistu
u robe i usluge koji zadovoljavaju potrebe potrosaca.
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Tabela 2.1. Razlike izmedu roba i usluga

FAZA

ROBA

USLUGE

Proizvodnja
/ stvaranje

Kupci - potrosaci nisu ukljuceni u
proces proizvodnje.

Proizvodnja nije vidljiva za kupca-
potrosaca.

Proizvodnja moZze biti standardizovana

Kupac - potrosac je direktno ukljucen u
proces proizvodnje.

Sve faze procesa stvaranja usluga mogu
biti vidljive za kupca- potrosaca.

Stvaranje usluge ne moze biti lako

usluga j kontrolisana. standardizovano i kontrolisano.
Proizvodnja je vremenski i Stvaranje usluga, kupovina i
prostorno odvojena od kupovine i upotreba desavaju se istovremeno i
upotrebe. Cesto i na istom prostoru (lokaciji).
. sy Kupovina uklju€uje razmenu novca i/
Kupovina ukljuéuje razmenu za - L A
. ili vremena, energije, informacija i
materijalna dobra. . L,
Kupovina iskustava za ,neopipljivo” dobro.
Kupovina je vremenski odvojena od . . .
. L Kupovina, stvaranje usluga i upotreba
proizvodnje i upotrebe. o
se deSavaju simultano.
- . Stvaralac usluge je integrisan u proces
Kupac kontroliSe upotrebu proizvoda, . gv J & P s
. . Y ) upotrebe i moze potpuno kontrolisati
dok je proizvodac potpuno izvan tog .
taj proces.
procesa.
. Y b | ivs Usluga je jedinstveno iskustvo i ne
Upotreba  Proizvod moze biti koriséen od strane galel

viSe osoba i /ili preprodan.

Upotreba je vremenski odvojena od
proizvodnje i kupovine.

moZe biti koris¢ena od strane drugih
osoba ili preprodata.

Upotreba, stvaranje i kupovina usluga
desavaju se istovremeno.

Ocenjivanje

Ocenjivanje uklju€uje uporedivanje
izmedu ocekivanja i svih dimenzija
proizvoda i izvan je kontrole
proizvodenja.

Ocenjivanje je vremenski odvojeno od
proizvodnje, kupovine i upotrebe.

Ocenjivanje ukljucuje uporedivanje
ocekivanja sa stvarnim iskustvom i
delimi¢no je pod kontrolom stvaraoca
usluge.

Jedan deo ocenjivanja se odvija
istovremeno sa stvaranjem, kupovinom
i upotrebom usluga.




Osnovne karakteristike usluga

Usluge u svakom slucaju poseduju odredene specificnosti u odnosu na robe,
$to se neposredno odrazava i na primenu marketinga u usluznim delatnostima.
U tom smislu, posebno se isticu:

a) neopipljivost;
b) neodvojivost;
¢) heterogenost;
netrajnost;
varijabilnost.

a) Neopipljivost usluga

Pod ovom karakteristikom usluga podrazumeva se da nisu izrazene fizicki
opipljivim proizvodom, $to znaci da ih kupci ne mogu ni na koji nacin ispro-
bati pre kupovine. Za razliku od usluga, roba je opipljiva, $to podrazumeva da
je kupac pre kupovine u mogu¢nosti da je, na odreden nacin i u odredenom
stepenu, testira.

Neopipljivost usluga znaci da se one prvenstveno
dozivljavaju i uobli¢avaju u odredeno iskustvo, od-
nosno njihovo koris¢enje ne rezultira posedovanjem
necega. Uz to, i zbog neopipljivog karaktera usluga,
proces stvaranja i prodaje/isporuke usluga je veoma
radno intenzivan (zahteva znacajno angazovanje
zaposlenih), Sto se neposredno odrazava na kvalitet
usluga. Jedan od nacina za prevazilaZzenje znacajnog
uticaja ljudskog faktora na stvaranje i kvalitet usluga
jeste i industrijalizacija i standardizacija usluga. Neopipljivost usluga, odnosno
opipljivost roba, ne treba apsolutizovati. | usluge i proizvodi (roba) su pod
odredenim uslovima neopipljivi, odnosno ne mogu biti testirani zbog ¢ega se
kupci uobicajeno upucuju da kupuju obecanja o svojstvima proizvoda/usluga
koja ¢e zadovoljiti njihove potrebe.

Neopipljivost usluga uslovljava postojanje potrebe za ¢injenjem usluga
opipljivim za potencijalne potrosace/korisnike usluga, prevashodno pomocu
promocije. S druge strane, da bi bila smanjena nesigurnost kupaca usluga
zbog neopipljivosti usluga, njima je potreban neki od opipljivih dokaza koji bi
im obezbedio neophodne informacije, odnosno doprineo sticanju poverenja
u usluge (npr. spoljni izgled restorana, uredenje enterijera turistickih agencija,
izgled zaposlenih u hotelu).
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b) Neodvojivost - istovremenost stvaranja i potrosnje usluga

Ova karakteristika usluga pretpostavlja da je prisustvo potrosaca/korisnika
usluga neophodan preduslov za stvaranje usluge. Shodno tome, proces proizvodnje,
odnosno stvaranja, i potroSnje usluga se poklapaju. To uslovljava potrebu za
neposrednim kontaktom izmedu proizvodaca i potrosaca. Istovremenost pro-
cesa stvaranja i potrosnje usluga uti¢e i na moguci obim stvaranja usluga, istice
znacaj lokacije (prostora), ogranicava izbor alternativa od strane potrosaca,
utice na izbor nacina prodaje i uzrokuje visok stepen meduzavisnosti izmedu
marketinga i proizvodnije.

Bitna znacenja nedeljivosti, odnosno nerazdvojivosti usluga jesu da: klijenti
predstavljaju deo proizvoda (medusobno ponasanje klijenata uti¢e na zadovolj-
stvo isporuc¢enom uslugom); zaposleni i klijenti moraju razumeti sistem isporuke
usluga jer zajedno stvaraju uslugu a organizacije moraju osposobljavati klijente
u vezi sa nac¢inom koris¢enja usluge. Jedna od bitnih posledica ove karakteristike
usluga jeste da menadzeri u turizmu i hotelijerstvu moraju upravljati kako svojim
klijentima, tako i svojim zaposlenima (6, str. 43-44).

c) Heterogenost usluga

Heterogenost (raznorodnost) usluga proizlazi iz u¢es¢a velikog broja nezavi-
snih subjekata u stvaranju odredene usluge (npr. u okviru turistickog aranzmana,
ucedce organizatora putovanja, turistickih agencija, objekata za smestaj, saobra-
¢ajnih kompanija, vodicke sluzbe i dr.), kao i iz promena i nedovoljne jednoobra-
znosti pri stvaranju usluga, $to je posebno karakteristi¢no za turisticku uslugu,
odnosno turisti¢ki proizvod. Kao posledica ove karakteristike usluga javlja se
neujednacenost u kvalitetu pojedinih delova ukupne usluge, kao i teSkoce pri
standardizaciji i pra¢enju kvaliteta usluga.

d) Netrajnost (prolaznost) - Nemogucnost skladistenja usluga

Usaglasenost izmedu procesa stvaranja i potrosnje usluga, neopipljivost
usluga, kao i potreba za prisustvom potro$aca na mestu stvaranja usluga one-
mogucuje skladiStenje usluga, kako bi se reagovalo na znacajne promene u
traznji. To utice na povecanje rizika poslovanja i isti¢e u prvi plan potrebu za
obezbedenjem dugorocne stabilne traznje.



e) \Varijabilnost usluga

Varijabilnost usluga proisti¢e iz promena traznje prema sezoni, danima i
razdobljima u toku dana kao i iz delovanja drugih ¢inilaca koji mogu uzrokovati
promenljivost i time uticati na kvalitet usluga. Promenljivost usluga zavisi od
pruzaoca usluge, kao i od vremena i mesta na kojem se usluga pruza. Promen-
ljivost koli¢ine stvorenih usluga, koja iz toga proizlazi, ini tezim predvidanje i
kontrolu usluga, 5to je naglaseno i delovanjem dodatnih ¢inilaca: neopipljivim
karakterom usluga, potrebom za prisutno$¢u potros$aca na mestu stvaranja usluge,
kao i uticajem raspolozenja i greSaka ljudi koji u¢estvuju u stvaranju usluge.

Treba imati u vidu da se i proizvodi i usluge medusobno razlikuju u odnosu
na stepen svoje opipljivosti, odnosno neopipljivosti. U tom smislu se proizvodi
i usluge mogu predstaviti nizom u kojem su raspodeljeni u zavisnosti od pre-
ovladujuceg opipljivog, odnosno neopipljivog karaktera svoga sadrzaja, Sto je
predstavljeno slikom 2.1. (7, str. 73-80).

Slika 2.1. Proizvodi i usluge u odnosu na opipljivost/neopipljivost

»
>

Preovladujuce opipljivi

»
'

So

»

Bezalkoholna pi¢a

»

Deterdzenti

»
»

Automobili

Kozmatika

<

Fast food restorani | Fast food restorani
Propagandne agencije

Avionske kompanije

<
<

Upravljanje investicijama

<<
<

Komsalting

<
<

Obrazovanje

<
<

Preovladujuce neopipljivi

Ne ulazeci, na ovom mestu, u marketinske posledice razlika i sli¢cnostiizmedu
roba i usluga, mozemo konstatovati da su navedene specifi¢cnosti trzista roba i
trzista usluga bitne za definisanje pojma turistickog trzista, kao i za proucavanje
njegovih karakteristika.
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Osnovne karakteristike predmeta razmene na turistickom trzistu, kao i turi-
sticke potrosnje, uslovljavaju da proucavanje primene marketinga u usluznim
delatnostima predstavlja preduslov za definisanje i utvrdivanje osobenosti
marketinga u turizmu.

Za savremene privrede je karakteristi¢no sve vece povezivanje izmedu tako defi-
nisanih usluga i roba, odnosno fizickih proizvoda (miks proizvoda i usluga). T. Levitt
smatra, u vezi sa tim, da bi termini roba’, odnosno ,proizvod” i ,usluga” mogli biti
zamenjeni,heopipljivos¢u” (eng. intangibles) i, opipljivos¢u” (eng. tangibles). Osnovni
uzrok za navedenu moguénost nalazi se u razlikama i slicnostima izmedu marketinga
+neopipljivosti”i marketinga, opipljivosti”. Isti autor ukazuje da osnovnu sli¢nost, u tom
pogledu, predstavlja odreden stepen neopipljivosti i u jednom i u drugom slucaju.
Odnosno, neopipljivost je po njegovom misljenju u odredenoj meri karakteristika
svih proizvoda (1, str. 37-44). U cilju zadovoljavanja potreba potrosaca roba mora biti
ucinjena delimic¢no neopipljivom (davanjem obecanja), a usluge opipljivim njihovom
sindustrijalizacijom” - odnosno teznjom da se usluge ucine rutinom.

Povezivanje roba i usluga moze se uobliciti kroz razlikovanje pet klju¢nih
kategorija ponude jedne kompanije (2, str. 400):

a) cist opipljiv proizvod (sapun, so, pasta za zube), koji ne podrazumeva
pruzanje nikakvih pratecih usluga;

b) opipljivproizvod sa pratec¢im uslugama (automobili, kompjuteri, mobilni telefoni),
uz koji postoji garancija sa obavezom pruzanja odredenih usluga, s tim
da tehnoloska izvrsnost podrazumeva i visi kvalitet usluga podrske;

c) kombinovana ponuda (ponuda u restoranima i hotelima), koju ¢ine kako
robe tako i usluge;

d) glavna usluga koja podrazumeva i manje dodatne usluge i proizvode,
(putovanje avionom u okviru kojeg se koristi industrijski proizvod ali je
sustina sama usluga);

e) cistausluga, koju u osnovi Cini neopipljiva usluga (Cuvanje dece, psihoterapija,
masaza).

Sve usluge podrazumevaju odredeni broj koristi za potrosace, koji ih proce-
njuju u zavisnosti od (8, str. 8):
a) korisnosti oblika (materijalni elementi usluge kao $to su: hrana, hotelska
soba ili bazen u hotelu);
b) korisnosti mesta (pogodnosti lokacije);
c) korisnosti u vremenu (radno vreme);
d) fizicke korisnosti (osecanje u odnosu na uslugu ili objekt);
) korisnosti izrazene u novcu (troskovi i dobijena vrednost u odnosu na
uloZena novcana sredstva).
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Osnove primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Izvor: https://pxcom.aero/technology/5-powerful-travel-tourism-ads/

Karakteristike usluga kao osnove osobenosti primene marketinga u
usluznom sektoru

Osobenosti primene marketinga u usluznom sektoru proizlaze iz uticaja
navedenih klju¢nih karakteristika usluga. U tom smislu mogu biti izdvojene
sledece: (6, str. 57-77)

Neopipljivost usluga kao osnova osobenosti primene marketinga u usluznom
sektoru

Bitne posledice delovanja neopipljivosti usluga na primenu marketinga, kao
i reSenja koja bi mogla delovati na umanjenja tih posledica, mogu biti sumirane

kako je to predstavljeno tabelom 2.2. (4, str. 58)

Tabela 2.2. Marketinski izazovi i moguca resenja u vezi sa neopipljivos¢u usluga

MARKETINSKI 1ZAZOV MOGUCE RESENJE

Upotreba opipljivih znakova da bi se

Ne postoje zalihe usluga v .
usluga ucinila opipljivom

Nedostatak zastite patentima, usluge mogu

e . Stvaranje snaznog imidza organizacije
biti lako kopirane ) g g J

Atribute usluge je tesko prikazati i/ili objasniti Upotreba li¢nih izvora informacija za
korisnicima plasiranje usluge na trziste

Primena obracunavanja troSkova na

Tesko je odrediti cenu usluge . .
) & osnovu aktivnosti
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Upotreba opipljivih znakova, kao moguce resenje zbog nemogucnosti skladi-
Stenja usluga, podrazumeva koriséenje fizickih elemenata ili opipljivih znakova
povezanih sa uslugom kako bi se omogucilo ocenjivanje usluge od strane
korisnika usluga. U tom smislu se posebno koriste opipljivi znakovi koji treba da
budu lako razumljivi od strane potencijalnih korisnika sa posebnim naglaskom
na vezu znakova sa skupom koristi koje same usluge pruzaju. Ovaj pristup se
posebno koristi u promotivnim aktivnostima.

Polazeci od Cinjenice da je potencijalnim korisnicima veoma tesko da pribave
objektivne informacije o konkretnoj usluzi, to uti¢e da opazeni rizik prilikom ku-
povine usluga bude uobicajeno vedi u odnosu na kupovinu roba. Kao odgovor
usluznih preduzeca istice se stvaranje snaznog imidza same usluZne organizacije
koji onda predstavlja osnovu za formiranje konkurentske prednosti odnosno za
uspesno pozicioniranje u svesti kupaca.

U situaciji kada ne postoji moguénost ocenjivanja usluga pre kupovine
odnosno njihovog kori$éenja, potencijalni korisnici usluga pridaju znacaj licnim
informacijama o uslugama koje im pruzaju rodaci, prijatelji kao i sve osobe u
koje imaju poverenje. U sustini, u pitanju je tzv. usmena propaganda ("word of
mouth” - WOM). Usluzne kompanije nastoje da podstaknu sve oblike usmene
propagande dajudi odredene vrste nagrada onima koji na odgovarajuci nacin
Sire informacije o konkretnoj usluzi. Savremeno trziste se odlikuje posebnim
znacajem drustvenih mreza za Sirenje informacija i izrazavanje stavova po raznim
pitanjima, te se smatraju veoma bitnim za deljenje informacija u okviru raznih
oblika sadrzaja (tekst, fotografije, video materijali).

Problem u vezi sa odredivanjem cena usluga proistice iz ¢injenice da je tesko
odrediti cenu usluge usled Cinjenice da, zbog neopipljivosti, u velikom broju
slu¢ajeva troskovi prodate robe (potrosnja sirovina, amortizacija i rad) ne postoje
ili su poznati samo u odredenoj meri. Da bi to bilo prevazideno, preporucuje se
metod obracuna troskova po aktivnostima (eng. ABC - activity-based costing),
u okviru kojeg se usluzna organizacija deli na skupove aktivnosti, aktivnosti na
zadatke, pomocu kojih se materijali, rad i tehnologija pretvaraju u konkretne
rezultate.



Neodvojivost usluga kao osnova osobenosti primene marketinga u usluznom
sektoru

Klju¢ni efekti delovanja neodvojivosti usluga na primenu marketinga kao i
reSenja koja bi mogla delovati na umanjenja tih posledica mogu biti sumirane
kako je to predstavljeno tabelom 2.3. (4, str. 64)

Tabela 2.3. Marketinski izazovi i moguca resenja u vezi sa neodvojivoscu usluga

MARKETINSKI 1ZAZOV MOGUCE RESENJE

Strateski izbor i obuka zaposlenih koji su u

Pruzalac usluga je fizicki povezan sa uslugom L
gaJ P g kontaktu sa korisnicima

Korisnik je ukljuen u proces pruzanja usluge Efektivno upravljanje korisnicima

"”’Drugi korisnici”’ su ukljuceni u proces

pruanja usluge Pruzanje usluga na viSe lokacija

Masovna proizvodnja usluga je veliki izazov

Cinjenica da je u procesu isporucivanja usluga uobicajeno potrebno fizi¢cko
prisustvo pruzaoca usluge ¢ini usluzni proces veoma osetljivim na odnos osoblja
prema korisnicima usluga sa kojima se nalaze u direkthom kontaktu. Razlog je
¢injenica da taj odnos predstavlja jedini opipljivi element koji moze posluziti
korisniku usluge za ocenjivanje kvaliteta usluznog procesa. U tom cilju je
potrebno izgraditi sistem za strateski odabir i obuku usluznog osoblja koje treba
da poseduje komunikacijske i interpersonalne vestine. Osim toga, potrebno da
ti zaposleni savladaju i tzv. meke vestine u koje spadaju empatija, pouzdanost,
samopouzdanje i upravljanje opipljivim elementima koji okruzuju uslugu.

Jedno od mogucih reSenja u vezi sa marketinskim izazovima koji proizlaze
iz neodvojivosti kao karakteristike usluga odnosi se na efektivno upravljanje
korisnicima usluga. Cilj tog pristupa je da se minimizuju negativni i maksimizuju
pozitivni aspekti “prisustva drugih korisnika” (npr. razdvajanje izmedu putnika
poslovne i ekonomske klase na avionskim letovima u odnosu na sadrzaj usluga),
U tom smislu je potrebno posebno tretiranje iskusnih u odnosu na neiskusne
korisnike usluga.

Poslednje od mogucih reSenja za savladavanje izazova koji se odnose na
neodvojivost kao karakteristiku usluga ti¢e se pruZanja usluga na vise lokacija
koje je svojstveno usluznim preduzec¢ima koja masovno stvaraju usluge. Cil;j
je smanjenje rastojanja koje korisnik mora premostiti da bi obezbedio uslugu
kao i postavljanje razlicitih radnika na svaku lokaciju kako bi bili usmereni ka
lokalnom trzistu.
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Heterogenost usluga kao osnova osobenosti primene marketinga u usluznom
sektoru

Tabelom 2.4. su predstavljene bitne posledice delovanja heterogenosti usluga
na primenu marketinga kao i moguca resenja kojima bi se uticalo na umanjenje
tih posledica (4, str. 70)

Tabela 2.4. Marketinski izazovi i moguca resenja u vezi sa heterogenos¢u usluga

MARKETINSKI 1ZAZOV MOGUCE RESENJE
Tesko je postici standardizaciju usluga Primena kastomizacije (prilagodavanja)
Tesko je postici kontrolu kvaliteta Primena strategije standardizacije

Strategija kastomizacije pociva na prilagodavanju usluga u cilju zadovoljavanja
individualnih potreba korisnika koje manje ili vise odstupaju od usluga za
masovno trziste. Ovo prilagodavanje podrazumeva da Ce stvaranje i pruzanje
takve usluge trajati duze i da ¢e biti skuplje sto moZe omoguciti usluznom pre-
duzecu vecu dobit. Naravno, postoje i odredene negativne strane kastomizacije:
nepristajanje korisnika na visu cenu za individualizovanu uslugu, duze vreme
isporuke takve usluge kao i konzistentnost usluge odnosno njena ujednacenost.

Primenom strategije standardizacije se zeli obezbediti ujednacenost usluga u
svim usluznim transakcijama. U tome ima bitnu ulogu obuka zaposlenih, koja moze
pomodi u smanjenju znacajnijih promena ucinaka zaposlenih sto ne iskljucuje
variranje uc¢inaka zaposlenih u odnosu na pojedine usluzne transakcije. Jedan
od pristupa standardizaciji, koji se sve vise primenjuje, podrazumeva zamenu
ljudi masinama (automatima). Tipi¢ne i opSte koris¢ene standardizovane usluge
su: bankomati, automatsko pranje kola, onlajn usluge kao $to su: izdavanje
avio karata, rezervisanje hotela/objekata za smestaj. Svim navedenim oblicima
standardizovanih usluga je svojstveno da je pomocu njih smanjen obim direk-
tnog kontakta sa korisnicima, kao i promene u kvalitetu usluga tokom procesa
njihovog narucivanja i isporuke. Prednosti standardizacije se ogledaju u nizim
cenama, doslednosti sadrzaja pruzene usluge kao i brzoj isporuci. Standardi-
zacija ima i negativne strane koje se ogledaju, pre svega, u neposvedcivanju,
od strane usluznih preduzeca, individualnim potrebama u vezi sa zahtevima
korisnika usluga.



Netrajnost usluga kao osnova osobenosti primene marketinga u usluznom
sektoru

Bitne posledice netrajnosti usluga vezi sa primenom marketinga kao i reSenja
koja bi mogla delovati na smanjenje efekata tih posledica mogu biti sumirane
tabelom 2.5. (4, str. 72)

Tabela 2.5. Marketinski izazovi i moguca reSenja u vezi sa netrajno$¢u usluga

MOGUCE RESENJE ZA MOGUCE RESENJE ZA
UPRAVLJANJE TRAZNJOM UPRAVLJANJE PONUDOM

Primena strategija kreativnog AngaZovanje zaposlenih sa
obrazovanja cena kako bi se nepunim radnim vremenom
preusmerila traznja u cilju povecéanja ponude

MARKETINSKI 1ZAZOV

TraZnja prevazilazi raspoloZivu
ponudu

Traznja prevazilazi optimalan Deljenje kapaciteta sa drugim

Uvodenije rezervacionih sistema

nivo ponude pruzaocima usluga
Traznja je niza od optimalnog Usmeravanje traznje na Pravovremena priprema za
nivoa ponude komplementarne usluge Sirenje

Korisc¢enje razdoblja niske
traZnje za pripremu za periode
visoke traznje

AngaZovanje posrednika u cilju
povecanja ponude

Povecanje ucesca korisnika

Do uravnotezenja izmedu ponude i traznje usluga u praksi izuzetno retko
moze doci tako da usluzna preduzeca pribegavaju oblikovanju strategija u cilju
njihovog uskladivanja. U tom smislu strategije predstavljaju moguca reSenja u
vezi sa marketinskim izazovima uzrokovanim netrajnos¢u usluga. Jedan deo
strategija je posvecen upravljanju traznjom dok je drugi deo strategija vezan
za upravljanje ponudom.

Jedan od pristupa usmerenih ka uravnotezavanju kretanja traznje, odnosno
ka smanjenju nivoa oscilacije traznje, se odnosi na tzv. kreativno formiranje cena
u cilju povecéanja obima traznje u razdobljima manje traznje. U tom cilju se moze
delovati na pojedine delove (segmente) traznje sa osobenim karakteristikama
(npr. u turizmu, starije osobe, porodice sa malom decom) kako bi koristili usluge
u razdoblju manje traznje a na osnovu sniZenja cena.

Usluzna preduzeéa mogu uticati na smanjenje oscilacija traznje i uvodenjem
rezervacionih sistema koji omogucavaju rezervisanje koris¢enja odredene usluge
za odredeno vreme/razdoblje. Ovim pristupom se koriste hoteli, avio kompanije,
restorani, preduzeca za iznajmljivanje vozila. Dobra strana ovog pristupa je $to
korisnicima predstavlja oblik garancije da ¢e moci koristiti odredenu uslugu bez
nepotrebnih formalnosti oko rezervisanja. S druge strane, koris¢enje rezervaci-
onih sistema usluznih preduzeca ima i negativne strane, pocevsi od postojanja
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troskova u vezi sa koris¢enjem, odnosno odrzavanjem tih sistema, nepojavlji-
vanja korisnika, odnosno nekoris¢enja usluge do situacija u kojima moze do¢i
do neispunjenja obaveze na osnovu rezervacije, sto uti¢e na nezadovoljstvo
korisnika (npr. kod lekara, u frizerskim salonima i slicno).

Usmeravanje paznje na komplementarne usluge takode moze biti deo stra-
tegije za upravljanje traznjom u cilju reSavanja marketinskih izazova u vezi sa
netrajnos$¢u usluga. Komplementarne usluge se razvijaju kao dopuna osnovnoj
usluzi, kako bi obezbedile usmeravanje traznje u situaciji kada postoji problem
sa koris¢enjem osnovne usluge zbog njenog maksimalnog kori$¢enja, odnosno
da bi se smanjilo vreme ¢ekanja (npr. saloni u restoranima kad je potrebno sa-
Cekati da bi se mogla koristiti restoranska usluga).

Razvoj u razdobljima niske traZnje podrazumeva pripremu usluznog preduzeda,
posebno zaposlenih, za periode vise traznje (obuka zaposlenih) kao i privliacenje
delova trzista koji se razlikuju od onih koji su klju¢ni za usluzno preduzece u
razdoblju viSe traznje (npr. u turizmu, usmeravanje prema penzionerima u
periodu vansezone).

Angazovanje zaposlenih sa nepunim radnim vremenom u razdoblju visoke
traznje predstavlja strategiju upravljanja ponudom, odnosno obezbedenje
dodatne ponude, u cilju reSavanja marketinskih izazova u vezi sa netrajno3¢u
usluga. Dobra strana ovog pristupa za usluzno preduzece je 3to ovaj oblik
angazovanja podrazumeva nize troskove radne snage, kao i prilagodljivost
takvih radnika potrebama preduzeca. S druge strane, klju¢ni problem u vezi sa
ovakvim angazovanjem zaposlenih moze biti u nezadovoljavaju¢em radnom
ucinku odnosno u nezadovoljstvu korisnika kvalitetom usluge.

Deljenje kapaciteta takode moze biti oblik strategije upravljanja ponudom.
Zasniva se na saradnji sa drugim usluznim preduzec¢ima u vezi sa zajednickim
koris¢enjem odredenih kapaciteta (npr. zajednic¢ko nabavljanje i koris¢enje skupe
opreme ¢ime se postizu nizi troskovi).

Pravovremena priprema za Sirenje podrazumeva odgovarajucu pripremu
usluznih preduzeda, u skladu sa dugoro¢nom orijentacijom, za izgradnju novih
fizickih objekata koji ¢e biti uklju¢eni u poslovanje srazmerno povecanju traznje
za odgovarajucim uslugama (npr. izgradnja novih parkinga i sli¢no).

W Povecanje ucesc¢a korisnika usluga,

kao strategija upravljanja ponudom u
cilju reSavanja marketinskih izazova u
vezi sa netrajnos$cu usluga, odnosi se na
neposredno angazovanije korisnika u sa-
mom procesu pruzanja usluga (obrociu

- ‘ hotelima po principu "Svedskog stola”,

o

=



koris¢enje bankomata, samostalno sipanje goriva na benzinskim pumpama).
Korisnicima usluga ovaj pristup odgovara ukoliko pozitivno uti¢e na pogodnost
koris¢enja usluga, cenu i kastomizaciju. S druge strane, povecanje ucesca
korisnika usluga moze dovesti do smanjenja obima kontrole kvaliteta usluge od
strane usluznog preduzeca a $to moze dodatno dovesti do gubitka kontrole nad
operativnim troskovima (zloupotrebe od strane korisnika usluga koje rezultuju
vec¢im obimom koris¢enja usluga u odnosu na uobicajeni).

Varijabilnost usluga kao osnova osobenosti primene marketinga u usluznom
sektoru

Kvalitet usluga zavisi od toga ko ih pruza, kad ih pruza, kako ih pruza i kome
ih pruza. Imajudi to u vidu isti¢e se znacaj varijabilnosti usluga i mogucih reSenja
u vezi sa marketinskim izazovima koji proizlaze iz ove karakteristike usluga. U
tom smisli izdvajaju se tri pristupa koji mogu biti koris¢eni od strane usluznih
preduzeca: (2, str. 404):

Investiranje u odgovarajuce programe obuke i zaposljavanja, koje ima za cilj da
osoblje bude obuceno kako bi posedovalo Sest osnovnih karakteristika vezanih
zaisporucivanje kvalitetne usluge: kompetentnost, ljubaznost, ulivanje poverenja,
pouzdanost, dobro reagovanje i dobro razvijene vestine komuniciranja.

Standardizovanje procesa pruzanja usluga u celoj organizaciji pociva na
postojanju plana usluga koji sluzi mapiranju procesa pruzanja usluga, definisanju
mesta dodira sa kupcima i obezbedivanju dokaza o pruzenoj usluzi sa stanovista
korisnika usluga. Pomocu ovog plana je moguce odrediti “problematic¢ne tacke”
za klijente, razviti nove usluge, podrzavati kulturu pruzanja izvrsnih usluga

korisnicima i uobliciti strategiju za ponovno pruzanje usluga.

Pracenje nivoa zadovoljstva kupaca bi trebalo da ukljuci sistem za predloge i
zalbe od strane korisnika usluga, anketiranje korisnika usluga kao i poredenje
kupovina od strane trecih lica.

Neka od obavljenih istrazivanja ukazuju da organizacije u usluznim delatno-
stima izdvajaju fluktuiranje traznje kao poseban problem sa kojim se sucelja-
vaju (9, str. 33-46). Ostale karakteristike usluge, koje se uobicajeno navode kao
osnova za njihovo razlikovanje u odnosu na robe, nisu bile oznacene bitnim
sa stanovista marketinga usluga. Jedno od mogucih objasnjenja treba traziti
u Cinjenici da su usluzne organizacije uspele da se prilagode, odgovaraju¢im
strategijama, ostalim karakteristikama predmeta poslovanja.
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Jedna od osobenosti usluga, koja ima posebnog znacaja za marketing i, u
krajnjoj liniji, za zadovoljenje potreba potro3aca, odnosi se na znacaj susreta
(odnosa) izmedu pruzalaca usluge i potrosaca. Znacaj meduljudskog odnosa za
marketing usluga proistice iz njegovog uticaja na: diferenciranje usluga, kontrolu
kvaliteta, sistem pruzanja usluga i, narocito, na zadovoljstvo kupaca uslugom.
Zbog toga se moze reci da je svaki pruzalac usluge, koji se nalazi u kontaktu sa
potrosacem, direktno uklju¢en u marketing usluge.

Osnovni problem za usluzne organizacije je u nalazenju odgovarajuce rav-
noteZe izmedu teznje za obezbedenjem efikasne standardizovane usluge na
prihvatljivom nivou kvaliteta, jedne strane, i, s druge strane, tretiranja svakog
potrosaca kao jedinstvene osobe. Ukazivanje na vaznost ljudskog faktora u
procesu stvaranja usluga upucuje i na dodatni znacaj marketinga, koji se odnosi
na povecanje produktivnosti rada u usluznim delatnostima.

Uobicajeno isticanje razlika izmedu marketinga roba i usluga postavilo je u
drugi plan isto tako vazne razlike izmedu pojedinih usluznih organizacija sa stano-
vista primene marketinga. Podaci dobijeni prethodno navedenim istrazivanjima
ukazuju da postoje znacajne razlike, posebno u odnosu na koris¢enje pojedinih
strategija. To zahteva i diferenciran tretman pojedinih vrsta usluga u marketingu.

Pomenute karakteristike odnosno osobenosti usluga, pored ve¢ navedenih,
imaju i svoje specifi¢ne posledice po marketinske aktivnosti u turizmu i hoteli-
jerstvu, kao delu usluznog sektora:

+ neopipljivost stvara probleme pri komuniciranju sa potencijalnim kori-
snicima usluga u turistickoj delatnosti s obzirom na fizicku razdvojenost
izmedu emitivnih i receptivnih turistickih podrugja.

« neodvojivost omogucava i odredene marketinske prednosti jer stvara
mogucnosti za dobijanje povratnih informacija od korisnika usluga/
potrosaca o kvalitetu njihovih iskustava u toku svih faza procesa kupo-
vine i koris¢enja usluga i olakSava prilagodavanje usluge potrebama
pojedinacnih potrosac¢a (omogucavanjem izbora elemenata usluge od
strane potrosaca - poloZaj sobe u hotelu, izbor sediSta u avionu i dr.);

« netrajnost posebno uti¢e na marketinske aktivnosti u oblasti turizma i
hotelijerstva u vezi sa varijabilnos¢u traznje;

« heterogenostizaziva probleme u vezi sa kontrolom kvaliteta i upravljanjem
kvalitetom usluga zbog teskoc¢a u obnavljanju istog nivoa iskustva za
sve potrosace i odrzavanje ujednacenog kvaliteta tokom svih usluznih
susreta u okviru istog preduzeca (u odnosu na sve zaposlene) ili u
okviru iste turisticke destinacije (u odnosu na sve ucesnike u stvaranju
jedinstvenog proizvoda turisticke destinacije).



Trougao marketinga usluga

Sumirajudi bitne karakteristike vezane za oblast marketinga u usluznim delat-
nostima, moze se konstatovati da je davanje i odrzavanje obecanja datih potrosa-
¢ima bitna odrednica ove oblasti primene marketinga (10, str. 355). Sposobnost
preduzeca da odrzava data obecanja tokom procesa stvaranja usluga i usluznih
susreta je veoma Cesto deo odgovornosti zaposlenih kao pojedinaca. Samim tim,
naglasena je osobena uloga ljudi u sektoru usluga u procesu marketinga usluga.
Na ovu ¢injenicu se moZe posebno ukazati u okviru specificnog strategijskog
okvira koji se naziva "trouglom marketinga usluga’, koji je predstavljen slikom
2.2. (11, str. 16). Klju¢ni zaklju¢ak na osnovu ovog strategijskog okvira jeste da
osim spoljnjeg (“masovnog”) marketinga, marketing usluga zahteva i primenu
unutrasnjeg (“internog”) kao i interaktivnog marketinga.

Slika 2.2. Trougao marketing usluga

Preduzece

Unutrasnji marketing
(ispunjavanje obecanja)

Spoljni marketing
(stvaranje obecanja)

Zaposleni Potrosaci

Interaktivni marketing
(odrzavanje obecanja)

Trougao marketinga usluga je model koji prikazuje tri medusobno povezane
grupe (preduzece, zaposlenii potrosaci) koje zajednicki funkcionisu kako bi stvo-
rile, promovisale i isporucile uslugu. Navedene tri grupe ucesnika obuhvacene
su pomocu tri tipa marketinga (spoljni, interaktivni i unutrasnji marketing) koji
su bitni za stvaranje i odrzavanje ukupnih odnosa u okviru navedenog trougla.

Spoljni (eksterni) marketing je usmeren ka stvaranju obecanja potrosacima.
Ukljucuje aktivnosti kojima se istrazuju i prenose obecanja potrosacima (npr.
opipljivi elementi proizvoda, promotivne poruke, cena) i uobicajeno predstav-
ljaju deo poslova marketinskog odeljenja kompanija.

Interaktivni marketing je vezan za odrzavanje obecanja potrosacCima. Predstavlja
proces kojim se usluge stvaraju i isporucuju i zahteva ukljucivanje zaposlenih
(osoblja) i potrosaca, sto je rezultat nedeljivosti usluga (istovremenosti stvaranja
i potrodnje). Interaktivni marketing se deSava u "momentu istine” u kojem se
ostvaruje odnos izmedu organizacije (preduzeca) i potrosaca i u kojem se usluga
stvara i koristi.
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MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

U tom smislu, interaktivni marketing ukljucuje celokupnu organizaciju a ne samo
marketing odeljenje, kao u slucaju spoljnjeg marketinga. Osnovna funkcija
interaktivnog marketinga se sastoji u privlacenju, odrzavanju i prosirenju odnosa
sa kupcima, tj. odnosi se na sve oblike kontakata izmedu kupaca i stvaralaca
usluga. Osnovni tipovi odnosa, koji su predmet interaktivhog marketinga, npr.
u hotelijerstvu, jesu odnosi izmedu potro$aca/gostiju i a) zaposlenih, b) uslova
za boravak, ¢) okoline hotela i d) ostalih potrosaca/gostiju.

Svrsishodnost koris¢enja interaktivnog marketinga u oblasti usluga, posebno
u turizmu, potencirana je slede¢im ciniocima:

a) postoji stalna Zelja za uslugom od strane kupaca;
b) kupac kontroliSe izbor ponudaca usluga;

C) postoje alternative u izboru nosioca ponude;

d) niska je lojalnost potrosaca i

e) znacajna je uloga tzv. usmene propagande (eng.,word of mouth”) kao
oblika komuniciranja.

Unutrasnji (interni) marketing podrazumeva ispunjavanje obec¢anja datih potro-
$acima. Radi se o procesu u okviru kojeg se svi zaposleni opskrbljuju znanjima,
vestinama i usmerenjem potrebnim da bi kompanija ispunila obecanja potro-
$acima. U sustini, polazi se od Cinjenice da jedino zadovoljni zaposleni mogu
zadovoljiti potrebe i zelje potrosaca. Sustina internog marketinga sastoji se u
posmatranju zaposlenih u preduzecu kao kupaca, a njihovih poslova i radne
okoline kao proizvoda. Osnovni cilj internog marketinga obuhvata stvaranje
takvog internog okruzenja u preduzecu koje ¢e poboljsati kvalitet odnosa zapo-
slenih prema kupcima/potrosacima, kao i njihovu usmerenost ka ostvarivanju
ciljeva poslovanja preduzeca.

Kvalitet usluga i primena marketinga

Primena marketinga u usluznim delatnostima
posebno je potencirana, u sadasnjim uslovima, po- &
vecanjem konkurencije, stagnacijom produktivnosti
i snizenjem kvaliteta usluga. S druge strane, inten-
zivan razvoj i sve vedi znacaj sektora usluga ¢ine da
ova oblast postaje veoma dinami¢nom sa stanovi-
Sta primene marketing koncepcije. U tom kontekstu
posebno mesto zauzima pitanje kvaliteta usluga i
kontrole kvaliteta usluga.




Kvalitet usluge se smatra konceptom koji je relativno tesko definisati i ustano-
viti kriterijume za njegovo merenje. U vezi se istice, kao takode delikatno, i pitanje
odnosa izmedu kvaliteta usluga i zadovoljstva korisnika. Preovladuje misljenje
da je zadovoljstvo korisnika kratkoro¢ni rezultat koji pociva na konkretnoj tran-
sakciji dok se stav o kvalitetu usluga oblikuje na osnovu dugorocne i sveukupne
predstave i ocene o karakteristikama koje oblikuju taj kvalitet. Svakako da su
pojmovi kvaliteta usluga i zadovoljstva korisnika medusobno povezani pri cemu
se razlikuju misljenja o tome da li zadovoljstvo korisnika dovodi do opazenog
kvaliteta usluga ili kvalitet usluga usmerava ka zadovoljstvu korisnika (4, str. 325).

Pri analizi kvaliteta usluga bitan je odnos sa o¢ekivanjima kupaca u odnosu na
usluge, koji se oblikuje na osnovu delovanja prethodnih iskustava, razgovora sa
drugim ljudima i oglasavanja. U analizi kvaliteta usluga korisnici u sustini uporeduju
opazenu i o¢ekivanu uslugu. Odnosno, pod kvalitetom usluge se podrazumeva
rezultat jaza izmedu onog $to potrosaci oCekuju i onog sto dozivljavaju tokom
isporucivanja usluge (12, str. 41-50). Na toj osnovi je formulisan model kvaliteta
usluga, poznatiji kao model jaza (gepa), koji je prikazan slikom 2.3. (12, str. 44)

Slika 2.3. Model kvaliteta usluga

Usmena Licne Prethodna
komunikacija potrebe iskustva
Korisnik A
i Ocekivana usluga
) Jaz 5
Percipirana
usluga
Organizacija Pruzanje usluge Jaz 4 Eksterne
o (uklju€ujuci predkupovne >| komunikacije sa
az i postkupovne kotakte) korisnikom

Jaz 3

Prenos percepcija u
specifikacije kvaliteta

usluge
[

Jaz 2

| Percepcije menadZmenta
o ocekivanjima korisnika
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Prema navedenom modelu, koji pociva na analizi jazova, kvalitet usluge je
rezultat jaza izmedu ocekivanja korisnika i opazanja korisnika, a meri se oduzi-
manjem rezultata performanse od rezultata ocekivanja korisnika. Odnosno, sto
je vedi pozitivni rezultat jaza to je visi kvalitet usluge i obrnuto. (12, str. 48-49).

Kao glavni jazovi izdvojeni su:

1. jazizmedu ocekivanja korisnika i opaZzanja menadZzmenta o ocekivanjima
korisnika (npr. nerazumevanje potrosackih ocekivanja);

2. jaz izmedu opazanja menadZmenta o ocekivanjima korisnika i specifikacije
kvaliteta usluge (npr. nepostojanje ili neadekvatni standardi kvaliteta
usluge);

3. jazizmedu specifikacije kvaliteta usluge i pruzanja usluge (nepridrzavanje
standarda od strane zaposlenih ili protivre¢nost samih standarda);

4. jazizmedu pruzene usluge i spoljne komunikacije (nesklad izmedu ispo-
ruCene usluge i usluge kako je obeéana u oglasima);

5. jaz izmedu opazene usluge i ocekivane usluge (pod uticajem je veli¢ine
prethodnih jazova, a koji su povezani sa pruzenim kvalitetom usluge od
strane organizacije a uz to korisnik ponekad moze steci pogresan utisak
nerazumevanjem kvaliteta usluge).

Navedeni model kvaliteta je bio osnova za definisanje pet klju¢nih odrednica
kvaliteta usluga i to su: (13, str. 23)

a) opipljivost — izgled prostorija, opreme i osoblja;
b) pouzdanost — sposobnost da obecana usluga bude pruzena pouzdano i
precizno;

c) sposobnost reagovanja (responzivnost) - spremnost da se pomogne
korisnicima usluga i da im se pruzi brza usluga;

d) uverljivost — znanje i ljubaznost zaposlenih i njihova sposobnost da uliju
poverenje;

e) empatija - briga o kupcu, individualizovana paznja prema svakom kupcu.

Specifi¢nosti osnovnih faktora turisticke ponude uslovljavaju poseban pristup
procesu stvaranja usluga u ovoj oblasti. Time se potvrduje navedeni stav o
potrebi za diferenciranim tretmanom pojedinih usluznih delatnosti. To se
posebno odraZzava na primenu marketinga u turizmu i hotelijerstvu kao i na kori-
$¢enje instrumenata marketinga. To ne znadi, s druge strane, negiranje primene
osnovnih principa marketinga u usluznim delatnostima kao i u oblasti turizma.



Osnove primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Istovremeno, treba imati u vidu sledece faktore, pri definisanju marketinga u
turizmu i hotelijerstvu i utvrdivanju osnovnih pretpostavki za njegovu primenu:
karakteristike turistickog trzista, uslovljenost marketinga razvojem privrede i
drustva i, s tim u vezi, koncepciju drustvenog i holistickog marketinga. Jedino
integralno posmatranje uticaja svih navedenih Cinilaca moze pruziti osnovu za
odgovarajudi pristup marketingu u turizmu i hotelijerstvu.

Primer 2. Novi pristupi u marketingu usluga - briga o putnicima uz pomo¢ Mesindzera
(Messenger) — Air France

Francuska nacionalna avio-kompanija koristila je automatizovano iskustvo na Messengeru
kako bi obezbedila ve¢u podrsku i zadovoljstvo korisnika i skratila vreme potrebno za
resavanje zahteva.

Air France je osnovana 1933. godine i jedan je od najvecih svetskih avio-prevoznika.
Avio-kompanija je posvecena je digitalnoj transformaciji kako bi zadrzala lidersku poziciju.
U skladu sa tim, Air France je pokrenuo prisustvo na Messengeru u cilju stvaranja automati-
zovanog iskustva kako bi obezbedio vecu podrsku i zadovoljstvo korisnika i skratio vreme
potrebno za resavanje zahteva. Platforma je ubrzo postala drustveni kanal broj jedan, iod
tada je odgovoreno na skoro 82% drustvenih zahteva Air France-a.

Cilj je bio da se upravlja uslugama korisnika na drugaciji nacin!

Kako bi omogucio da se 220 njenih menadzera drustvenih medija usredsrede na vise
licnih i sloZenijih slucajeva, Air France-u je bio potreban bolji nacin za upravljanje zahtevima
kupaca. Pored toga $to je brend Air France zadrzao svoje karakteristike (komunikativan sa
ciljnom grupom, efikasan, veran svom identitetu) avio kompanija je Zelela da ostane uklju-
¢ena u odnose sa svojim putnicima.
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RESENJE je bilo — povezati se sa“onima koji vrede”!

Pre nego 5to je stvorio novo iskustvo, Air France je mesec¢no slao vise od 100.000 obave-
Stenja i 300.000 poruka svojim korisnicima putem Messengeru-a, u vezi sa njihovim kartama
za ukrcavanje, potvrdom rezervacije i vaznim azuriranim informacijama. Messenger je omo-
gucio bogatije iskustvo putem novih mogucnosti, brzih odgovora, menija, obrazaca, pa je
aviokompanija Zelela prosiriti svoju ponudu kako bi korisnicima pomogla da dobiju brze
odgovore o rezervacijama, programima lojalnosti ili bilo ¢emu drugom Sto im je potrebno.

Air France je u svom novom iskustvu ukljucio preuzimanje
podataka o rezervacijama i sproveo istrazivanje medu korisnici-
ma. Avio-kompanija je istrazila koliki je procenat ljudi postavio
pitanja o ili u vezi sa rezervacijom. Na pocetku je bilo samo
oko 50% pitanja a nakon toga doslo se do 70% i Air France je
odlucio da u svojoj ponudi ima vise jezika i viSe mogucnosti.

Glavni Messenger Louis, sada se bavi svim vrstama upita,
preusmeravajuci goste na druge, specifi¢ne aktivnosti, ukljucujuci
rezervacije, prijavljivanje na let (eng. Check-in), ponovno rezer-
visanje (eng. Rebooking), Flying Blue program lojalnosti i krizne
situacije. Da bi odrzala imidz brenda, kompanija Air France radila je
na semantici kako bi Louisov “ton” pribliZila strategiji brige o kupcima. Sada Louis govori Sest jezika
i obezbeduje prijatnu i opustenu komunikaciju. Ako gosti vise vole da razgovaraju sa ljudima, oni
se mogu u bilo kom trenutku povezati sa menadzerom (savetnikom). Da bi se izbeglo zadrzavanje
klijenata u automatskom razgovoru duze vreme, avio-kompanija “predaje” razgovore usluznim
agentima kad god neko pokusa da unese zahtev vise od dva puta.

Pored Louis-a, Air France usmerava kupce ka Messengeru zahvaljujuci podacima o prtljagu
na svojoj veb stranici. Koristeci povezivanje naloga, Air France takode poziva stalne putnike
da povezu svoj Flying Blue nalog sa Messenger-om. Na ovaj nacin, avio-kompanija moze di-
rektno da prebaci milje (ostvarene koris¢enjem usluga na Flying Blue programu lojalnosti) na
naloge putem Messenger-a. Da bi pratio sve razlicite kanale, Air France koristi m.me linkove?
kako bi zabelezila izvor svake interakcije.

Rezultati

Stvaranjem kohezivnijeg i licnijeg Messenger iskustva, Air
France reSava vise zahteva korisnika za kraci period. Messenger
sada brine o vise od 18% svih zahteva automatski, bez ljudske
interakcije. A aviokompanija je smanjila vreme potrebno za
bavljenje zahtevima iz programa lojalnosti Flying Blue za 50%.

“Zahvaljujuci Messenger-u, nasi korisnici usluga sada mogu
postavljati pitanja na koje mozemo prvo automatski da odgo-
vorimo a po potrebi da uklju¢imo ljude/agente - to je savrsena
kombinacija vestacke inteligencije i ljudskog faktora."Alexia Gra-
ssies, Product Owner, Air France Conversational & Social Media
Development"”.

Messenger nam omogucava da budemo tamo gde su nasi korisnici usluga i da im
pruzimo besprekorno iskustvo.” Jon Eshuijs, Product Manager, Air France Conversational &
Social Media Development.

Izvor: prilagodeno prema https.//www.facebook.com/business/success/3-air-france

2 m.me je skraceni URL servis kojim upravlja Facebook koji korisnike preusmerava na osobu, stranicu

ili razgovor u Messengeru. Moze se koristiti na veb lokaciji, e-biltenima itd



PITANJA ZA DISKUSJU

. U ¢emu su osnovne razlike izmedu marketinskih aktivnosti vezanih za robe
i onih vezanih za usluge?

. Objasnite Sta ¢ini sadrzaj osnovnih karakteristika usluga na primeru konkretne
turisticke usluge.

. Objasnite kako neopipljivost, kao karakteristika konkretne turisticke odnosno
hotelske usluge, predstavlja marketinski izazov kao i moguca re3enja u vezi
sa tim.

. Objasnite kako neodvojivost, kao karakteristika konkretne turisticke odnosno
hotelske usluge, predstavlja marketinski izazov kao i moguca resenja u vezi
sa tim.

. Objasnite kako heterogenost, kao karakteristika konkretne turisticke odnosno
hotelske usluge, predstavlja marketinski izazov kao i moguca reSenja u vezi
sa tim.

. Objasnite kako netrajnost, kao karakteristika konkretne turisticke odnosno
hotelske usluge, predstavlja marketinski izazov kao i moguca reenja u vezi
sa tim.

. Objasnite kako varijabilnost, kao karakteristika konkretne turisticke odnosno
hotelske usluge, predstavlja marketinski izazov kao i moguca reenja u vezi
sa tim.

. Povezite tipove marketinga u turizmui hotelijerstvu sa stvaranjem, odrzavanjem
i ispunjavanjem obecanja potrosacima

. Objasnite spoljni marketing na primeru jednog turistickog ili hotelskog
preduzeca.

10. Objasnite interaktivni marketing na primeru jednog turisti¢kog ili hotelskog

preduzeca.

11. Objasnite unutrasnji marketing na primeru jednog turistickog ili hotelskog

preduzeda.
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Ciljevi poglavlja:

+ Razumeti pojam trzista

+ Shvatiti sustinu pojma trzista pomocu koncepta vrednosti za
potrosace.

« Razumeti turisticke potrebe i turisticku potrosnju kao bitne
kategorije na turistickom trzistu

« Shvatiti bitne karakteristike turisti¢ke traznje i ponude kao subjekata
turistickog trzista
« Razumeti osobenosti funkcionisanja turisti¢ckog trzista

+ Upoznati se Ciniocima koji su uslovili nacin prihvatanja marketinga
u oblasti turizma i hotelijerstva

« Shvatiti sustinu pristupa definisanju pojma marketinga u turizmu
i hotelijerstvu

« Upoznati se sa osobenostima primene marketinga u preduze¢ima
u turizmu i hotelijerstvu

+ Upoznati se sa osobenostima primene marketinga na nivou
turistickih destinacija

+ Shvatiti vaznost uskladivanja marketinskih aktivnosti u turizmu



3. PRIMENA MARKETING KONCEPCLJE
U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

3.1. POJAM TURISTICKOG TRZISTA

Postojanje trziSta je svojstveno svim oblicima robne privrede. Osnovna pret-
postavka za pojavu i razvitak trziSta jeste odredeni stepen razvoja proizvodnih
snaga i drustvene podele rada. SloZzenost trzista, kao ekonomskog mehanizma,
ogleda se, pre svega, u njegovim raznovrsnim oblicima i funkcijama. U savre-
menim privredama to oteZzava mogucnost sveobuhvatnog definisanja mesta
i uloge trzista u ekonomiji. Zbog toga se trziste definise na razli¢ite nacine, u
zavisnosti od cilja istrazivanja. Pri definisanju se nastoji, s jedne strane, naznaciti
sustina pojma trzista, kao kategorije robne privrede, ili se, s druge strane, Zele
obuhvatiti svi osnovni elementi savremenog trzista.

Sa stanovista marketinga bila bi najprikladnija definicija koja bi ukljucila
sledece bitne komponente trzista (1, str. 31):
« trziSte je odreden prostor;
+ na trziStu moraju postojati prodavci, kupci i odgovarajuce trzisSne/
marketinske institucije;
« mora postojati predmet (roba i usluga);

« moraju postojati dohoci, s jedne strane, i cene proizvoda i usluga, s
druge strane;

« cena se formira, ili se pretezno formira, na temelju odnosa ponude i
traznje;

« trziSte mora biti regulisano s pravnog i drustvenog stanovista, tako da se
zastite ekonomski, eti¢ki i drustveni interesi ponude i traznje (potrosaca);

Trzista mogu biti klasifikovana u pojedine tipove prema odredenim zajed-
nickim obelezjima. Osnovnim kriterijjumima za klasifikaciju trzista uobic¢ajeno
se smatraju:

a) kvantitativne dimenzije trzista (prostor, vrsta i kolicina robe, sistem
prodajeidr)i

b) drustveno-ekonomski uslovi (svojinski odnosi, organizacioni oblici trzista
idr).

49



Za analizu trzista i, posebno, za potrebe definisanja turistickog trzista i
njegovih karakteristika, izuzetno je znacajna podela u odnosu na karakteristike
predmeta razmene i aspekt trzista. Prema vrsti robe, odnosno predmeta razmene,
trziSte se moze podeliti na:

a) trziste proizvoda;

b) trziSte usluga;

c) trziSte novca (kapitala);
d) trziSte nekretnina;

e) trzisteradnesnageidr.

Objasnjenje pojma trzista kao skupa kupaca i prodavaca koji obavljaju tran-
sakciju u odredenoj kategoriji proizvoda (turisticko trziste, trziste nekretninaili
trziste nafte) je karakteristi¢no za ekonomiste. Stru¢njaci iz oblasti marketinga
smatraju da trziste ¢ine kupci dok prodavci ¢ine industriju. U tom smislu se
trziste definise skup kao stvarnih i potencijalnih kupaca odredenog proizvoda
pri ¢emu kupci imaju istu potrebu ili Zelju koju mogu zadovoljiti razmenom ili
na osnovu medusobnih odnosa.

Imajuci u vidu marketinsko tretiranja pojma trzista, medusobna povezanost
izmedu industrije, kao skupa prodavaca, i trzista, kao skupa kupaca, moze se
predstaviti pomocu Cetiri toka predstavljenih slikom 3.1 (2, str. 8). U okviru tih
tokova, prodavci $alju proizvode, usluge i poruke trzistu dok zauzvrat dobijaju
novac i informacije (unutrasnju krug prikazuje razmenu novca za robu a
spoljasnji krug razmenu informacija).

Slika 3.1. Jednostavan sistem marketinga

Poruka

. Proizvodi/usluge e
Industrija > Trziste

(skup prodavaca)

A

(skup kupaca)
Novac

t |

Informacije




Pojam trziSta mozemo objasniti koristeci savremeni koncept vrednosti za
potrosace, koji je objasnjen u 1. glavi. Imajudi u vidu ovaj koncept, trzistem
mozemo smatrati mesto razmene na kojem preduzeca isporucuju stvorenu
vrednost i na osnovu toga dobijaju odgovaraju¢a novcana sredstva kako bi
pokrili troSkove poslovanja i ostvarili profit, koji je osnova za obezbedivanje
vrednosti za vlasnike kapitala, kao i za stvaranje investicionih sredstava u cilju
unapredenja poslovanja. U sustini, trziSte je mesto na kojem se na odgovara-
juci nacin valorizuje stvorena vrednost na osnovu “potvrde” potrosaca (kroz
kupovinu proizvoda) da proizvodi i usluge odgovaraju njihovim ocekivanjima
i preferencijama (3, str. 103).

Za proucavanije turistickog trzista i primenu marketinga u turizmu i hotelijer-
stvu posebno je znacajno upoznavanje sa osnovnim osobenostima turisti¢kih
potreba, turisticke potrosnje, karakteristikama turisticke traznje i ponude, kao
i sa osobenostima u funkcionisanju turisti¢kog trzista. Vaznost poznavanja ovih
kategorija proistice iz ¢injenice da primena marketinga u turizmu i hotelijerstvu
pociva, izmedu ostalog, i na uvazavanju osobenosti karakteristi¢nih za navedene
kategorije, posebno za turisticku traznju.

3.2. TURISTICKE POTREBE I TURISTICKA POTROSNJA

Da bi turisticko trziste bilo definisano i njegove karakteristike proucene, treba
poci od Cinjenice da se turizam smatra ekonomskom kategorijom na osnovu
privrednih efekata koji nastaju na osnovu njegovog razvoja. Stvaranje turisti¢kog
trzista i uspostavljanje trziSnih odnosa u oblasti turizma je preduslov za nastanak
turizma kao ekonomske kategorije.

Definicija turistickog trzista proizlazi iz definicije trziSta u opStem smislu -
turisticko trziste je skup odnosa ponude i traznje u sferi usluga i dobara koji
sluZe za podmirenje turisti¢kih potreba na odredenom prostoru, odnosno skup
odnosa ponude i traznje koji nastaje pod uticajem turistickih kretanja.

Konstitutivni elementi turistickog trzista, kao i svih ostalih trzista, su:
a) ponudaitraznja (trzisni subjekti);

b) uslugeiroba, kao predmet razmene (trzisni objekti);

c¢) cena (novcaniizraz vrednosti u razmeni).

Jednu od osnovnih pretpostavki za pojavu traznje na turistickom trzistu
predstavlja postojanje turisticke potrebe.
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Turisticka potreba

U najopstijem smislu reci, potreba se moze definisati kao osecaj nelagodnosti
vezan uz svest da postoji sredstvo kojim se ta nelagodnost moze otkloniti.
Postoji vise pristupa klasifikaciji ljudskih potreba. A. Maslow je grupisao osnovne
potrebe u okviru hijerarhijskog pristupa, naglasavajuci da treba prvo da budu
zadovoljene osnovne (egzistencijalne) potrebe kako bi pojedinac mogao da
usmeri interes ka zadovoljavanju potreba na,visem”nivou, $to je predstavljeno
slikom 3.2. (4, str. 56).

Slika 3.2. Hijerarhija potreba prema A. Maslow-u

SAMO-AKTUELIZACIJA
(samo-ispunjenje i
dr.)

EGO POTREBE
(npr. samopostovanje, status)

DRUSTVENE POTREBE
(npr. ljubav, prijateljstvo)

POTREBE ZA SIGURNOSCU
(npr. bezbednost, zastita)

FIZIOLOSKE POTREBE
(npr. hrana, voda, vazduh)

Veoma korisna je i klasifikacija ljudskih potreba posmatra koja ih posmatra kao
(5, str. 135):

a) neophodne potrebe (njihovo zadovoljavanje odrzava egzistenciju
pojedinca);
b) dopunske potrebe (opstekulturne i luksuzne potrebe).

Redosled i nacin zadovoljavanja potreba prevashodno zavisi od nivoa naci-
onalnog dohotka, odnosno od Zivotnog standarda stanovnistva.

Turisti¢ka potreba spada u kategoriju dopunskih potreba, koje nisu neophod-
ne sa stanovista odrzanja ¢ovekove licnosti. Uzimajuci u obzir znacaj obnavljanja
psihofizicke kondicije za produktivnost rada, moZe se reci da se turisticka potreba
priblizava, u odredenom stepenu, egzistencijalnim potrebama. Medutim, ona
je ¢vrsto utemeljena u grupu sekundarnih-dopunskih potreba usled postojanja
znacajnih mogucnosti zamene drugim vrstama potreba.

Turistickom potrebom bi se, stoga, mogao oznaciti skup pojedinacnih potreba koje
zajednicki zadovoljavaju pojedincaili grupu potrosaca u njihovoj nameri da se odmore
i rekreiraju na turisticki nacin u cilju obnavljanja svoje psihicke i fizicke kondicije.



Kompleks turisticke potrebe moze se posmatrati kroz dve osnovne grupe
potreba:

a) ,neophodne”turisti¢ke potrebe - vezane za samu prirodu turizma i ukljucenje
u turisti¢ka kretanja (smestaj, ishrana, prevoz);

b) dopunske turisticke potrebe - uslovljavaju odredeni nacin iskoris¢avanja
slobodnog vremena u turisticke svrhe (odmor, zabava, kupovinai dr.).

Motivi

Usko povezan sa pojmom potreba je i pojam motiva. Motivi predstavljaju
dovoljno podstaknutu potrebu koja usmerava pojedinca ka cilju, tj. zadovo-
ljavanju potrebe. Motivacija se na osnovu toga moze oznaciti kao stanje ne-
ravnoteze u organizmu koje vodi ka vrsenju neke akcije u cilju uspostavljanja
ponovne ravnoteze. lako se motivi mogu smatrati samo jednom od varijabli koje
objasnjavaju ponasanije turista, njihovo detaljno upoznavanje je neophodno jer
predstavljaju, u tom kontekstu, kriti¢nu varijablu. Definisanje motiva u vezi sa
turistickim putovanjima predmet je razmatranja velikog broja teoreticara, pri
¢emu, zavisno od polaznih postavki, dolaze do izraZzaja veoma razliciti stavovi.

Utvrdivanje i klasifikacija ovih motiva povezani su i sa metodoloskim i prak-
ticnim potesko¢ama zbog nemogucnosti ili odbijanja turista da objasne razlo-
ge i Cinioce koji se nalaze u osnovi njihovog ponasanja na turistickom trzistu.
Zbog toga su klasifikacije motiva u vezi sa turistickim putovanjima u vecini
sluCajeva pre rezultat teorijskih uopstavanja, nego konkretnih istrazivanja (6,
str.408-424). Prema jednom od istrazivanja, utvrdeno je da se svi motivi, prema
odgovorima ispitanika, mogu podeliti u dve osnovne grupe: socio-psiholoski
motivi i kulturni motivi.

Socio-psiholoski motivi nisu vezani za svojstva odredene turisticke destinacije,
vec za socijalne i psiholoske faktore karakteristi¢ne za odredenog pojedincaili
grupu. U ovu grupu motiva spadaju:

a) bekstvo iz mesta svakodnevnog Zivljenja,

b) istrazivanje i ocenjivanje sopstvene li¢nosti,

¢) odmor,

d) prestiz,

e) obogacivanje porodi¢nih odnosa.

Kulturni motivi su vise vezani za odredenu turisticku destinaciju i obuhvataju:

a) nova iskustva i
b) obrazovanje.
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Motivi odnosno motivacija su veoma vazni jer su jedan od klju¢nih cinilaca
koji utiCe na ponasanje turista, uz delovanje kulture, starosti i pola, drustvene
klase, Zivotnog stila, Zivotnog ciklusa i referentnih grupa (7, str. 37). Objasnjenje
motiva, povezano sa pojmom potreba, upucuje na postojanje dve grupe Cinilaca
koji deluju na donosenje odluka u vezi sa putovanjem: jedno su podsticajni
Cinioci (eng. "Push”faktori) koji ¢ine da Zelimo da putujemo u odredene turisti¢cko
odrediste (klima, more) a drugo su Cinioci koji privlace (eng. "Pull” faktori) koji
uti¢u na odluku kuda da putujemo (bekstvo, nostalgija) (8, str. 186 ). Zele¢i da
pronade osnovu teorija koje se bave motivima u vezi sa turistickim putovanjima,
J. Krippendorfje konstatovao, prvo, da je putovanje pre motivisano "odlazenjem
iz” nego "putovanjem ka” i, drugo, da su motivi i ponasanje turista pre svega
usmereni prema samoj osobi koja zeli da putuje. (9, str. 32)

Uz potrebe i motive, bitan pojam
vezan uz marketinske aktivnosti jesu i
Zelje potrosaca. Pod Zeljama potrosaca
se podrazumeva oblik koji zadobijaju
ljudske potrebe kada na njih deluju i
oblikujuih kulturakaoili¢nost pojedinca.U
tom smislu se pod Zeljama mogu podra-
zumevati nacini na koji ljudi izrazavaju
svoje potrebe drugima. Jedan od mar-
ketinskih problema, u vezi sa razumevanjem pojmova "potreba” i "Zelja", jeste
"marketinska kratkovidost” Pod njom se podrazumeva da proizvodaci ¢esto
gube granicu izmedu pojmova "Zelja” i "potreba’, imajuci u centru paznje sam
proizvod, odnosno usredsreduju se samo na postojece Zelje a zanemarujudi
osnovne potrebe klijenata. (10, str. 45-46)

Mogucnost zadovoljavanja turistickih potreba nalazi se u neposrednoj vezi
sa obimom i strukturom raspolozivih finansijskih sredstava, odnosno kupovnom
snagom potencijalnih turistickih potrosaca. Veli¢ina tih sredstava je posebno
znacajna s obzirom na dopunski karakter turistickih potreba, mogucnost njihove
supstitucije i prakticnu nemogucnost saturacije turistickih potreba. Uz raspolo-
ziva finansijska sredstva, slededi faktor koji uti¢e na ostvarivanje pretpostavki za
zadovoljenje turisticke potrebe je fond slobodnog vremena, ¢ijem povecanju su
posebno doprineli pla¢eni godisnji odmori i skraéenje radnog vremena.

Jedan od najvaznijih Cinilaca koji ukazuje na odreden stepen osobenosti
turistickog trzista, u odnosu na ostala trzista, je usmerenost turisticke traznje
ka ponudi, a ne obratno. To svedoci o velikom znacaju prostora, kao elementa
turisticke ponude, i turisti¢kog kretanja — putovanja, kao osnovnog preduslova
za zadovoljavanje turistickih potreba.



Najznacajnija specifi¢nost turistickog trzista odnosi se, medutim, na osobenosti
esencijalne ekonomske kategorije u turizmu - turisticke potrosnje.

Turisticka potrosnja

Potrosnja, kao proces trosenja, odnosno koris¢enja materijalnih dobara i
usluga u cilju zadovoljavanja ljudskih potreba, moze imati oblik proizvodne i
neproizvodne potrosnje. Rast i razvoj turizma moze se najupecatljivije pratiti
utvrdivanjem promena obima i strukture turisticke potrosnje. Osnovne spe-
cifi¢nosti turisticke potrosnje, u odnosu na druge oblike potroSnje, mogu se
oznaciti na slededi nacin:

a) turisticka potrosSnja je veoma heterogena ekonomska kategorija, jer
ukljucuje trosenje i koris¢enje raznorodnih materijalnih dobara i usluga,
Sto je posledica karakteristika turisticke potrebe;

b) kroz turisticku potrodnju se ukljucuju u privredne odnose slobodna
prirodna dobra i prirodni elementi, koji bez turizma ne bi mogli postici
takvu vrstu valorizacije na trzistu (to se u prvom redu odnosi na atraktivne
prirodne i kulturne faktore turisticke ponude);

) turistickom potro$njom se vrsi preraspodela nacionalnog dohotka, ukoliko
je re¢ o domacem turizmu, odnosno prelivanje nacionalnog dohotka, u
medunarodnom turizmu, izmedu receptivnih i emitivnih turistickih podrugja;

d) mesto potrosnje u vezi sa zadovoljavanjem turisti¢kih potreba nije ¢vrsto
vezano samo za konkretna turisticka odredista/destinacije, ve¢ obuhvata i
potrosnju u mestima stalnog boravka (kupovina robe vezane za turizam) i
u toku turisti¢kih kretanja (raznovrsni troskovi vezani za samo putovanje).

Turisticka potro3nja, svojim karakteristikama i osobenostima, predstavlja
samu sustinu turizma, odnosno okosnicu i zajednicko usmerenje uskladene
aktivnosti svih subjekata u okviru turisticke ponude, a time i bitan predmet i
cilj ukupnih marketinskih aktivnosti u turizmu.
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3.3. KARAKTERISTIKE TURISTICKE TRAZNJE I TURISTICKE PONUDE

Turisti¢ke potrebe, raspoloZiva finansijska sredstva i fond slobodnog vreme-
na, u konkretnim drustveno-ekonomskim uslovima, uz delovanje psiholoskih
¢inilaca, bitno odreduju karakteristike turisti¢ke traznje i ¢ine je dominantnim
subjektom na turistickom trzistu.

Najznacajnije karakteristike turisticke traznje su:

a) heterogenost - struktura turistickih potreba i razlike (ekonomske, demo-
grafske, psiholoske i dr.) u karakteristikama turista (nosilaca turistickih
potreba) uslovljavaju da turisti¢ka traZznja u osnovi bude veoma raznorod-
na. S druge strane, svaki turista, kao nosilac tako izdiferencirane turisticke
traznje, nastupa jedinstveno u odnosu na potreban kompleks turisticke
usluge - turistickog proizvoda (prevoz, smestaj, ishrana, zabava i drugo).
To ima za posledicu kako potrebu za diferenciranim tretiranjem — podelom
(segmentisanjem) traznje, tako i za prostornim i vremenskim uskladiva-
njem aktivnosti svih u¢esnika na strani turisticke ponude;

b) elasti¢nost — izrazava se, pre svega, kroz promene turisti¢ke traznje u od-
nosu na prihode turista, cene turistickih usluga i vanekonomske faktore
(psiholoski faktori i faktori iz drustvenog i prirodnog okruzenja);

c) sezonski karakter — usredsredenost turisticke traznje na odredeno doba
godine, prvenstveno letnje mesece, uslovljena je medudelovanjem izmedu
faktora turisticke traznje i prirodnih faktora turisticke ponude. Znacaj
sezonske koncentracije turisticke traznje narocito se ispoljava u odnosu
na poslovanje preduzeca u turizmu i hotelijerstvu, kao i na ostvarivanje
ukupnih efekata od razvoja turizma.

Navedene karakteristike turisticke traznje, pre svega njena heterogenost,
uslovljavaju potrebu za stvaranjem kompleksa usluga od strane turisticke po-
nude u odnosu na svakog nosioca turisti¢ke potrebe. Osnovni faktori koji ¢ine
turisticku ponudu su: atraktivni, komunikativni i receptivni. Atraktivni faktori
(kulturno-istorijski spomenici, prirodni faktorii dr.) ukljucuju se u trZine odnose
kao deo turisticke ponude i kao nematerijalna dobra.

Osnovna karakteristika turisticke ponude jeste njena neelasti¢nost, koja
proizlazi iz delovanja slededih Cinilaca:

a) faktori turisticke ponude, posebno atraktivni, ne mogu se menjati, izuzev
u duzem razdoblju, 5to je potencirano i vezanosc¢u za odreden prostor;

b) izgradnja turistickih objekata zahteva znacajna ulaganja, to rezultira op-
terecenjem turisticke usluge velikim obimom fiksnih troskova i nemoguc-
noscu prilagodavanja kratkoro¢nim promenama na turistickom trzistu;



Osnove primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu

¢) velik udeo licnog rada u pruzanju turistickih usluga bitno umanjuje
mogucnosti za unapredenje procesa rada.

Naglasena neelasti¢nost turisticke ponude, prvenstveno u odnosu na pro-
mene faktora turisticke traznje, utice na neodgovarajuce koris¢enje kapaciteta
posebno u vansezonskom razdoblju i na rezultate poslovanja.

3.4. OSOBENOSTI U FUNKCIONISANJU TURISTICKOG TRZISTA

Predmet razmene na turistickom trzistu,
turisticka usluga odnosno proizvod, poseduje
osobenosti koje proizlaze iz navedenih karak-
teristika traznje i ponude. Njegova osnovna
# karakteristika je znacajna sloZzenost i razno-
¥ rodnost, jer se sastoji iz velikog broja usluga
. W& i proizvoda koji su usmereni ka zajedni¢kom
=48 cilju - zadovoljenju turisti¢kih potreba. Osim
toga, uvek je vezan za odredeni prostor/pod-
rucje, Sto je uslovljeno karakteristikama atrak-
tivnih faktora turisticke ponude. Prihvatajuci navedene osnovne karakteristike
trzista i njegovih konstitutivnih elemenata, postavlja se pitanje da li je turisticko
trziste — trziSte posebne vrste, kako to mnogi autori naglasavaju, ili je u pitanju pre-
naglasavanje nekih njegovih karakteristika koje su svojstvene svim trzistima usluga?

e

Uobicajeno se u literaturi, kao osnovne specifi¢nosti turistickog trzista, koje
ga odvajaju od ostalih trzista, navode njegove sledece karakteristike:

a) nasuprot jedinstvenosti zahteva turisticke traznje, u odnosu na kompleks
turistickih usluga, mora postojati prostorna i vremenska uskladenost
delovanja ucesnika turisticke ponude;

b) postoji sezonska koncentracija turistickog prometa koja uti¢e na neravno-
merno koris¢enje kapaciteta turisticke ponude, izazivajuci niz propratnih
negativnih efekata, $to je naglaseno i nemogucnoscu skladistenja turistickih
usluga, zbog istovremenosti procesa njihovog stvaranja i potrosnje;

) turisti¢ka traznja se krece prema turistickoj ponudi, a ne obrnuto, kao na

robnom trzistu, sto ukazuje na vezanost turisti¢cke usluge za odredeni
prostor i njegove osobine;

d) znacajan je uticaj neekonomskih funkcija turizma na usmeravanje turisticke
traznje;
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e) ograniceno je delovanje zakona vrednosti na turistickom trzistu;
f) manja je podloznost razli¢itim ekonomskim barijerama;

g) relativno je visoka elasti¢nost turisticke traznje u odnosu na prihode
nosilaca turistickih potreba;

h) sve je naglasenija uloga svih oblika posrednistva zbog distance izmedu
proizvodaca i potrosaca.

Usluga, kao osnovni predmet razmene na turistickom trzistu, i usluzni karakter
vecine delatnosti koje su uklju¢ene u zadovoljenje potreba turista uslovljavaju
da se turisti¢ko trziSte mora tretirati prevashodno kao trziste usluga. Analizom
navedenih karakteristika turistickog trzista, koje se smatraju pretpostavkama
za njegovo odredenje trzistem posebne vrste, moZe se zakljuciti da je vecina
tih karakteristika zajednicka za sva trzista usluga. To se odnosi na vecinu oso-
bina turisticke traznje i ponude, kao i na potrosnju turisticke usluge na mestu
nastanka i nemoguénost njenog skladistenja.

Ceneci navedeni znacaj i osobenosti turisticke potrosnje, moze se reci da
proucavanje turistickog trzista i turizma ne moze iskljucivo pocivatii polaziti od
turisticke potrosnje, kao centralne ekonomske kategorije u turizmu, i od odnosa
izmedu turistickih potreba i potrosnje. Osim toga, neophodno je i uskladeno
posmatranje meduodnosa izmedu procesa proizvodnje, odnosno stvaranja
turistickih usluga, i turisticke potro3nje. Pri tome treba imati u vidu da i pored
nesumnjive vaznosti obima i strukture turistickih potrebai turisticke potrosnje,
koja iz toga proizlazi, mogucnosti za proizvodnju - stvaranje turistickih usluga
uticu na obim i strukturu turisticke potrodnje. S tim u vezi, postavlja se pitanje
formiranja kompletne turisticke usluge - turisti¢kog proizvoda, kao slozenog i
raznorodnog rezultata aktivnosti svih ¢inilaca turisticke ponude. U tom kompleksu
poseban znacaj imaju atraktivni faktori turisticke ponude (prirodni i drustveni),
koji se jedino turizmom uklju€uju u trzisne odnose i privredni proces uopste.

Navedene karakteristike i osobenosti konstitutivnih elemenata turistickog
trzista uslovljavaju da pristup poslovanju na turistickom trzistu bude tome
podreden. Karakteristike turisticke traznje, koje je Cine ja¢im subjektom na
trzistu, zahtevaju od nosilaca poslovne i turisticke politike da obrate posebnu
paznju na potrebe, zahteve i Zelje sadasnjih i potencijalnih turista. Ovaj faktor,
kao i ostali, o kojima ¢e biti reci u slede¢em delu rada, ¢ine neophodnom pri-
menu marketing koncepcije na svim nivoima organizovanja turizma. Karakteri-
stike turistickog trzista i, posebno, tip veze izmedu turizma i privrede, upucuju
na potrebu za detaljnijom analizom stavova i preciznim odredenjem pojma,
znacenja i mogucnosti primene marketinga, kao osnove trzisnog poslovanja u
turizmu i hotelijerstvu.



3.5. MARKETING KAO TRZISNO USMERENA POSLOVNA
KONCEPCIJA U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Teorijska razrada i prakti¢na primena marketing koncepcije u oblasti turizma
i hotelijerstva pocela je kasnije u odnosu na druge grane i delatnosti. To zakas-
njenje proistice, jednim delom, iz delovanja faktora koji su jedinstveni za sve
usluzne delatnosti, dok su neki ¢inioci specifi¢ni za oblast turizma i hotelijerstva.

Opsta literatura o marketingu dugo vremena je posvecivala relativno malo
paznje primeni marketinga u turizmu. Prvi celovito uobli¢en rad o odnosu
izmedu marketinga i turizma objavljen je 1971. godine i delo je Svajcarskog
ekonomiste J. Krippendorfa (11). Sledecih godina pojavili su se radovi iz te obla-
sti i u Jugoslaviji, $to je uzrokovano, kako nacelnim prihvatanjem marketing
koncepcije, tako i uvidanjem znacaja pravilnog pristupa trzisnim odnosima u
turizmu i hotelijerstvu. (12)

= - Od samog pocetka razmatranja veze izmedu
. . S Wl . S o .
@jb o ~"'w marketinga i turizma javio se poseban pro

> 3 blem - odredenje pojma kojim bi se oznacio

- Happy ;‘;’fﬁ ovaj odnos. Jedna grupa autora, pogotovu ino-
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i o g g Lo . . . .
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5%‘“‘ o L celini se pristupa kao posebnom fenomenu i
Sie U TTyn~ W delatnosti, pri ¢emu se ne uvazava ¢injenica da

u zadovoljavanju potreba potrosaca na turistic-
kom trziStu ucestvuje niz privrednih i neprivrednih delatnosti. Odredeni autori
podrazumevaju, pak, pod turistickim marketingom samo marketing turistickih
agencija, kao specifi¢nih privrednih organizacija na turistickom trzistu. Za ra-
zliku od ovog pristupa, vecina autora prihvata da ne postoji poseban turisticki
marketing, vec se radi o marketinskim aktivnostima raznih ucesnika — privrednih
i neprivrednih grana i delatnosti - u zadovoljavanju potreba turista. Osnovno
je da su njihovi marketinski napori usmereni ka turistickom trzistu, odnosno, u
krajnjoj liniji, ka turistima potrosacima i da je turisticki proizvod, kao specifican
predmet razmene na turistickom trzistu, objekt marketinskih aktivnosti u turizmu.

Interes drzave za razvoj turizma, zbog njegovih visestrukih privrednih i
neprivrednih efekata, predstavlja dodatni element za uklju¢enje aktivnosti
organizacija na nivou turisticke destinacije u marketinski pristup odnosima na
turistickom trzistu. Prema tome, marketing u turizmu predstavlja specifican
spoj marketinskih aktivnosti pojedinih privrednih grana i delatnosti (ugosti-
teljstvo, saobracaj, turisticke agencije, organizatori putovanja, trgovina i dr.) i
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posebnih organizacija u okviru turistiCcke destinacije (turistickih organizacija),
na svim nivoima. Samo na toj osnovi, koja podrazumeva prihvatanje svih bitnih
karakteristika turistickog trzista i turizma u celini, moguc¢no je na odgovarajudi
nacin definisati odnos izmedu marketinga i turizma i stvoriti pretpostavke za
adekvatan trzisni pristup poslovanju u turizmu.

Zbog svega navedenog, termin,marketing u turizmu”ispravnije odreduje bit
i prirodu primene marketing koncepcije na turistickom trzistu. On podrazumeva
da nije re¢ o primeni nekih posebnih aktivnosti i metoda marketinga, vec o ko-
ris¢enju opstih principa marketinga, posebno u vezi sa usluznim delatnostima,
u cilju efikasnijeg trziSnhog poslovanja u turizmu. Primena marketinga u turizmu
je rezultat veoma snaznih promena u privredi i drustvu, evolucije marketinga
u pravcu njegove primene i u usluznim delatnostima, kao i tendencija na turi-
stickom trziStu i turizmu kao celini.

Osnovni razlozi za prihvatanje marketing koncepcije u turizmu bili su sledeci:

1. Turizam, posebno medunarodni, karakterisao se izuzetno visokim stopama
rasta koje su, posmatrano u duzem razdoblju, pokazivale tendenciju relativ-
nog smanjenja. To je posebno bilo izrazeno u osamdesetim godinama pros-
log veka, 5to je posledica, s jedne strane, relativno visokog nivoa koji je bila
dostigla traznja na medunarodnom trzistu i, s druge strane, uticaja Cinilaca
koji proisticu iz promena u Sirem ekonomskom i drustvenom okruzenju.

Relativno usporavanje stope rasta medunarodnog turizma upucuje i na
zaklju¢ak o njegovom ulaZenju u fazu zrelosti, koja se karakterise snaz-
nom konkurencijom i, shodno tome, znacajnijom ulogom marketinga.
Prema tome, promene u odnosu izmedu traznje i ponude na turistickom
trziStu uslovile su potrebu za napustanjem prodajne orijentacije nosilaca
turisticke ponude i prihvatanjem marketing orijentacije;

2. Turisticko trziSte je relativno mlado trziste, koje nije bilo u potpunosti stabi-
lizovano, te je, shodno tome, bilo dosta prostora za inovativnost na trzistu;

3. Znacajan je stepen konkurencije na trzistu, $to je posebno vazno zbog
izrazene elasti¢nosti turisticke traznje;

4. Veliko ucesce fiksnih troskova u osnovnim privrednim organizacijama na
turistickom trzistu isti¢e u prvi plan pitanje iskoris¢enosti kapaciteta;

5. Elasti¢nost traznje, neelasti¢nost ponude i prevashodno usluzni karakter
turizma kao delatnosti potenciraju znacaj obezbedenja dugorocne sta-
bilne traznje;

6. Heterogenost turisti¢ke traznje i uticaj socio-psiholoskih faktora na pona-
$anje potrosaca u turizmu.
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Primena marketinga u turizmu, kao i u hotelijerstvu, zasnovana je na opstim
karakteristikama koriS¢enja marketinga u usluznim delatnostima, ali njena bit
proizlazi iz odredenih osobenosti turistickog trziSta i turizma u celini. U tom
smislu, posebno se po znacaju izdvajaju:

a) direktni, indirektni i multiplikovani efekti turizma na privredu;

b) drustveni znacaj i uticaj turizma, koji se posebno ispoljava u odnosu na
stanovnistvo receptivnih turistickih podrudja;

c) prostor, kao atraktivni faktor i vazan sastavni deo turistickog proizvoda
(prirodni i antropogeni faktori) i jedan od bitnih ¢inilaca pri odlucivanju
o izboru konkretne turisticke destinacije;

d) zastita i unapredenje zivotne sredine, kao jedan od osnovnih preduslova
za razvoj turizma i zadovoljavanje potreba turista;

e) turisticka traznja, kao veoma heterogen i elastic¢an trzisni subjekt, zahteva
poseban tretman u cilju prilagodavanja turisticke ponude posebnim se-
gmentima traznje;

f) znacajturizma za razvoj privrede i drustva, koji uslovljava poseban interes
drustva i drzave za razvoj turizma na svim nivoima.

Pojam marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Prvu definiciju marketinga u turizmu, koja je na odgovarajuci nacin odrazila
njegov znacaj i odredene osobenosti, dao je J. Krippendorf. Osnovna karakteristika
i vrednost ove definicije je u naglasavanju povezivanja i uskladivanja marketing
aktivnosti izmedu nosilaca poslovne politike (na nivou preduze¢a/kompanija) i
turisticke politike (na nivou turisti¢kih destinacija). Marketingom u turizmu sma-
tra se, prema toj definiciji, ,sistematsko koordinirano prilagodavanje poslovne
politike preduzeca u turizmu, kao i turisticke politike drzave na lokalnom, regio-
nalnom, nacionalnomiili internacionalnom nivou u cilju postizanja optimalnog
zadovoljenja potreba odredenih grupa potrosaca i ostvarivanja, na toj osnovi,
odgovarajuce dobiti.” (11, str. 46). Ova definicija je usvojena, uz izvesne izmene,
na 23. Kongresu AIEST (UdruZenje medunarodnih nau¢nih eksperata za turizam)
koja je odrzana 1973. godine i bila je posvecena temi "Turizam i marketing".

Bitno je i razmatranje pojma mar-
ketinga u turizmu koje je ucinio V. T. C.
Middleton. Prema njegovom misljenju,
opsti principi marketinga i njegovi glav- |8
ni teorijski elementi mogu biti prime- gg
njeni u svim privrednim i neprivrednim
delatnostima. Razlike nastaju, medutim,
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u primeni teorijskih postavki. Turizam poseduje izvesne specifi¢nosti, koje imaju
veoma vazne posledice, te, stoga, standardni principi marketinga moraju biti
bitno prilagodeni, kako bi se postigao uspeh pri primeni marketing koncepcije
u turizmu i hotelijerstvu.

U vezi sa tim navedeni autor smatra da karakteristike ponude i traznje uslov-
ljavaju sledece osnovne postavke u vezi sa primenom marketinga u turizmu,
nezavisno od formi koje on ima (13, str. 31-32):

a) turisticki proizvodi se stvaraju, prilagodavaju i promovisu u cilju zadovoljenja

dugorocnih potreba i zahteva potencijalnih kupaca. To je zajednicko sa svim
ostalim oblicima marketinga i predstavlja temelj celokupne marketing teorije;

b) marketing usluga se razlikuje, u praksi, od marketinga roba, $to proistice
iz posebnih karakteristika usluga, koje uslovljavaju drugaciju primenu
instrumenata marketing miksa;

c) marketing u turizmu je uslovljen i oblikovan prirodom traznje i karakte-
ristikama ponude, kao i oblicima promocije i distribucije.

Treba istaci i definiciju C. Grénroosa, prema kojoj marketing u turizmu pred-
stavlja usmerenje prema potrosac¢ima koje proZima sve organizacione funkcije
i procese koji su usmereni ka (14, str. 407):

a) uoblicavanju obecanja koja se odnose na proizvode i usluge potrebne
prilikom putovanja;

b) omogucavanju ispunjavanja individualnih ocekivanja stvorenih na osnovu
takvih obecanja;

) ispunjavanju takvih ocekivanja kroz podrsku formiranju vrednosti potro3aca,
¢ime se potpomaze i stvaranje vrednosti i na nivou preduzeca.

Navedena definicija podrazumeva sledece: (15, str 33)

a) vrednost ne stvara organizacija/preduzece, vec je potrosac stvaralac vred-
nosti a preduzece dobija mogucnost da zajednicki stvara vrednost sa svojim
potrosacima;

b) potrosaci ne moraju uvek da Zele da se uklju¢e u odnos sa preduze¢em
ali je i marketing koji se ne zasniva na tom odnosu vazan;

c) marketing ne moze funkcionisati efikasno kao jedna od organizacionih
jedinica, ve¢ usmerenje prema potrosacima treba da usmerava aktivnosti
celokupne organizacije;

d) marketinski proces organizacije ¢ini davanje obecanja potrosac¢ima,
ispunjavanje tih obecanja i ispunjavanje ocekivanja koje su oblikovali
potrosaci na osnovu datih obecanja.



Navedene definicije ispravno ukazuju na osnovne karakteristike i znacenja
marketinga u turizmu, kao i u hotelijerstvu, ali nedovoljno istiCu poseban uticaj
koji se turizmom vrsi na prirodno i drustveno okruzenje. Ispunjenje ciljeva pri-
mene marketinga u turizmu i hotelijerstvu zahteva, na osnovu toga, prosirenje
definicije u skladu sa tim vaznim funkcijama i znacenjima turizma. Poseban
aspekt ovog pitanja se tice mesta i uloge marketinga u okviru koncepta odrzivog
razvoja turizma, o Cemu ce biti posebno reci.

Karakteristike turizma kao privredne delatnosti, osobine turisti¢ckog trzista i
zainteresovanost drustva za njegov razvoj upucuju na dva osnovna i povezana
oblika marketinskih aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu:

a) marketing kao osnova za postavljanje i vodenje poslovne politike preduzeca
u oblasti turizma i hotelijerstva;

b) marketing kao osnova za postavljanje i vodenje turisticke politike na svim
nivoima turistickih destinacija (turisticko mesto, opstina, okrug, pokrajina,
republika odnosno drzava).

| u jednom i u drugom slucaju primena marketinga u turizmu i hotelijerstvu
mora respektovati njegov izuzetan drustveni znacaj i uticaj, kao i ulogu prostorne
komponente i zastitu Zivotne sredine u vezi sa razvojem turizma.

Imajuci u vidu ve¢ navedenu opstu definiciju marketinga, koja se svakako
odnosi i na oblast turizma i hotelijerstva, kao i klju¢ne elemente koncepcije
marketinga i drustvenog marketinga, marketingom u turizmu i hotelijerstvu
mozemo smatrati uskladenu aktivnost organizacija privatnog i javnog sektora u
cilju utvrdivanja potreba i Zelja ciljnih trzista i isporucivanja Zeljenih zadovoljstava
potrosacima delotvornije u odnosu na konkurenciju i na nacin koji odrzavaiili po-
boljsava dobrobit potrosaca i drustva.

Ovo odredenje pojma marketinga u turizmu i hotelijerstvu podrazumeva:

a) povezanost i uskladenost marketinskih aktivnosti na nivou preduzeca u
oblasti turizma i hotelijerstva, kao i na nivou turisti¢kih destinacija;

b) usmerenost marketinskih aktivnosti ka osnovnom i odredujuc¢em cilju -
zadovoljavanju potreba odabranih grupa potrosaca;

) istraZivanje trzista, prevashodno potreba i motiva, kao i segmentaciju
trzista;

d) ostvarivanje maksimalnih ekonomskih efekata preduzeca u oblasti turizma
i hotelijerstva (dobit, u¢esce na trzistu i dr.);

e) postojanje ogranicavajucih faktora u postizanju ekonomskih efekata, koji pro-
istiCu iz drustvenog i prirodnog okruzenja (uticaj na lokalno stanovnistvo,
zivotnu sredinu i dr.).
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MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Iznete pretpostavke i prednosti primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu
upucuju na njegov znacaj za trzisni pristup poslovanju. Dinami¢nost marketin-
ga pretpostavlja stalno uskladivanje sa turbulentnim promenama u privredi i
drustvu. Veliki turisticki ponudaci ne samo da odlucuju u turizmu, vec i oblikuju
misljenja te, shodno tome, njihova poslovna politika i marketing znacajno uticu
i na karakteristike razvoja turizma. U tom smislu, posebno treba izdvojiti mislje-
nje J. Krippendorfa, da posten i odgovoran marketing treba da bude jedan od
osnovnih preduslova za razvoj ,tovecnog turizma” (16, str. 131). Prema istom
autoru, marketing u turizmu u buducnosti mora biti usmeren ka okruzenju i
mora biti i drustveno odgovoran. Odnosno, samo turisticka privreda koja bude
ekoloski orijentisana moze imati pretpostavke za rast u XXI veku. Potreba za
novom koncepcijom turizma i novim pristupom marketingu u turizmu proistice
iz delovanja novih snaga na turistickom trzistu (17, str. 174-176):

~novi potrosac/turist” i njegova uloga u procenjivanju vrednosti u
odnosu na proizvodaca, $to ¢e usloviti potrebu za obuhvatnijim
razmatranjem potreba potrosaca od strane proizvodaca i

+ novi stavovi i svest lokalnog stanovnistva u turistickim regionima i
njihov restriktivniji odnos prema turizmu.

Posvecenost preduzeca i drugih nosilaca primeni marketing aktivnosti u
turizmu i hotelijerstvu podrazumeva prihvatanje vecine ili svih od sledecih
pristupa (18, str. 27):

+ jasno definisani pristup postojeéim, potencijalnim i dugoro¢nim trzistima;

+ politike i akcije treba da odrzavaju brigu za potrebe potrosac¢a u odnosu
na drustvene i envajronmentalne zahteve;

+ primena treba da podrazumeva interni marketing, orijentaciju prema
kupcima i uzimanje u obzir interesa svih ucesnika, uklju¢ujuciilokalno
stanovnistvo;

+ proucavanje trziSnog okruzenja koje ukljucuje kratkoro¢ne i dugoro¢ne
scenarije;

« proces marketing planiranja je deo kulture organizacije i uklju¢uje
sveobuhvatnu ocenu internih resursa;

« struktura i kultura treba da vode ka dugotrajnoj viziji.

| Marketing u turizmu i hotelijerstvu ce se i
| | _' e AR \4.‘.. dalje menjati shodno promenama pretpostav-
—— : Bwsssss ki na kojima se zasniva njegova primena. Pred-

K w? _u _ stojecerazdoblje ce se karakterisati znacajnim
i turbulentnim promenama, prvenstveno u

- ~ okruZenju (prirodne katastrofe, pandemije i
: ..i | dr),¢ije su pojavne manifestacije ve¢ uocljive.



Sposobnost nosilaca marketinskih aktivnosti da budu usmereni ka ostvarenju
dugorocnih ciljeva, uz istovremenu prilagodljivost u okviru reSavanje tekucih
zadataka i prihvatanja novih Sansi, bice od presudnog znacaja za ostvarivanje
ciljeva marketinga u turizmu i hotelijerstvu.

U tom smislu bi¢e posebno znacajno tretiranje sledecih savremenih tendencija
(19, str. 20):

« rastuce primene filozofije i prakse marketinga u okviru neprofitnih i
nevladinih organizacija;

+ povezanost marketinga sa kvalitetom i totalnim upravljanjem kvalitetom i
« rastuce interesovanje za eti¢ka pitanja i drustvenu odgovornost.

Ovome svako treba dodatii promene pod delovanjem razvoja informaciono-
komunikacionih tehnologija, posebno mobilnih tehnologija i drustvenih medija,
koje zajedno imaju znacajan uticaj na obim, strukturu i intenzitet marketinskih
aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu.

3.6. PRIMENA MARKETINGA U TURIZMU I HOTELIJERSTVU NA
NIVOU PREDUZECA I TURISTICKIH DESTINACIJA

Turizam i hotelijerstvo, kao oblast poslovanja, Cine sve privredne delatnosti
koje su usmerene ka zadovoljenju potreba turista kao potrosaca. Navedeno
posmatranje podrazumeva sledece Cinjenice:

a) ovu oblast je jos uvek tesko precizno definisati, odnosno uklopiti u zvani¢nu
klasifikaciju grana i delatnosti;

b) ugostiteljstvo, turisticke agencije, organizatori putovanja i saobracaj su
poslovanjem najneposrednije vezani za zadovoljavanje potreba turista;

¢) karakteristike turisticke traznje, pre svega elasti¢nost, direktno uticu na
karakteristike poslovanja preduzeca u ovoj oblasti;

d) ostala preduzeca, koja deluju u oblasti turizma i hotelijerstva, imaju vazan,
ali dopunski znacaj, koji je razli¢it po pojedinim delatnostima i razlicitim
prostornim celinama (trgovina, zabava i razonoda i drugo);

e) kao nosioci marketinskih aktivnosti na nivou preduzeca u oblasti turizma
i hotelijerstva istupaju, pre svega, ugostiteljska preduzeca, turisticke
agencije/organizatori putovanja i saobracajna preduzeca;

f) efekti marketinskih aktivnosti navedenih preduzeca zavisice, prvenstveno,
od uskladivanja ovih aktivnosti u okviru turizma i hotelijerstva i u odnosu
na nosioce ovih aktivnosti na nivou turistickih destinacija.
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g) Osnovna svrha primene marketinga u preduzec¢ima u oblasti turizma i
hotelijerstva jeste utvrdivanja potreba i zelja ciljnih trzista i isporucivanja
zeljenih zadovoljstava potrosac¢ima delotvornije u odnosu na konkurenciju i
na nacin koji odrzava ili poboljSava dobrobit potrosaca i drustva, odnosno
obezbedenje uspesSnog poslovanja na turistickom trzistu, uz odgovarajuce
prilagodavanje drustvenom i prirodnom okruzenju.

Osnovna odrednica preduzec¢a/kompanija, kao nivoa primene marketinga u
turizmu i hotelijerstvu, je vezana za poznavanje, analiziranje, prilagodavanje i
zadovoljavanje potreba i zelja postojecih i potencijalnih kupaca i potrosaca. To
je osnova marketinga kao poslovne koncepcije. Prema tome, moze se zakljuciti
da uspesno prilagodavanje turbulentnim promenama na turistickom trzistu
i ostvarivanje odgovarajucih rezultata mora pocivati na primeni marketing
koncepcije od strane preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva, kao i odgova-
rajucih organizacija na nivou turisti¢kih destinacija. Drugi osnovni nivo primene
marketinga u turizmu i hotelijerstvu je nivo turisti¢kih destinacija.

U sustini turizma se nalazi zelja za turisti¢kim kretanjem ka mestima (destina-
cijama/odredistima) koja zbog specifi¢nih karakteristika privlace traznju - turiste.
Destinacije zaokupljaju paznju jer podsticu i motivisu kretanje turista i predstavljaju
podrucja u kojima se stvara vecina turistickih proizvoda. Shodno tome, u desti-
nacijama se nalazi ve¢i deo ukupne privrede vezane za turizam i hotelijerstvoi u
njima se ispoljava vecina pozitivnih i negativnih efekata razvoja turizma.(20, str. 27).

Prihvatajuci da je turisticka destinacija, u osnovi, geografska oblast koja pri-
vlaci posetioce, za puno razumevanje i definisanje ovoga pojma potrebno je
imati u vidu klju¢ne karakteristike turisticke destinacije: (21, str. 4)

a) destinacija je geografsko podrucje koje poseduje definisanu granicu —
obuhvata drzave, kao i gradove, okruge, regione, provincije, pokrajine;

b) destinacije su prostori u okviru kojih turista moze prenociti koristeci razli-
Cite vrste objekata za smestaj;

c) destinacioni miks je raspoloziv za posetioce/turiste — osim objekata za
smestaj i ishranu Cine ga, pre svega, atrakcije, dogadaji, transport i celo-
kupna infrastruktura;

d) postoje aktivnosti u oblasti marketinga u turizmu i hotelijerstvu — poseb-
no promotivne, u cilju privlacenja turista i trziSnog pozicioniranja;

e) stvorena je organizaciona struktura za koordinaciju - destinacijska mar-
keting ili menadZzment organizacija, koja vodi i koordinira napore u vezi
sa razvojem turizma;

f) postojiimidz podrucja u svesti turista — turisti imaju opazanje o tome $ta
podrucje nudi turistima (to opazanje moze biti tacno ili netacno);



Osnove primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu

g) vladini organi su usvojili zakone i pravilnike u cilju kontrole razli¢itih oblasti
turizma i hotelijerstva;

h) postoje razlicite interesne grupe/stejkholderi — preduzeca privatnog sektora,
javni sektor (organi vlade), lokalno stanovnistvo, neprofitne organizacije
i drugi subjekti koji imaju interes u turizmu.

Imajudi u vidu ekonomski odnosno marketinski pristup, turisticka destinacija
je mnogo vise od geografskog podrucja odnosno mesta. Ona podrazumeva
raznovrsnost proizvoda, usluga, prirodnih resursa, stvorenih elemenata i
informacija, koji su u stanju da privuku odredeni broj posetilaca u jedno mesto.
Prihvatajuci navedeno pomeranje fokusa sa destinacije kao ,turistickog mesta”
na destinaciju kao ,turisticki proizvod”ili, jos bolje, kao sistem proizvoda, zavisi
od opazanja direktno i indirektno ukljucenih ucesnika (22, str. 76). Sadasnji i
potencijalni turisti, javni sektor (drzava), lokalna privatna preduzeéa, preduzeca
izvan lokaliteta i lokalna zajednica obi¢no imaju suprotstavljene ciljeve i potrebe.

Sa tacke gledista turistiCke traznje, turisti mogu imati razlicite predstave o
destinaciji i o koristima koje mogu ste¢i, u skladu sa svojom kulturom, sistemom
vrednosti i drustveno-ekonomskim statusom. Razlic¢ite komponente turizma se
povezuju u skladu sa prioritetima turista, njihovim motivima i o¢ekivanjima. Na
osnovu toga, turisticka destinacija se moze definisatii kao skup iskustava koje je
stekao turista a moze se shvatiti kao paket proizvoda i usluga koji delom stvara
javni a delom privatni sektor. Sustina nije pojedina atrakcija sama po sebi, ve¢
njihova kombinacija stvorena kroz iskustvo turisticke potroSnje, odnosno od
strane samih turista.

Podela nadleznostii specifi¢cno orga-
nizovanje turizma na makro i mikro ni-
vou i odgovarajuci nosioci marketinskih
. SR aktivnosti u vezi sa tim predstavljaju bi-

& tan preduslov za podelu odgovornostiu

". ﬁ':-_ _ﬁ“ upravljanju razvojem turizma. Aktivnosti

= sy | namakro nivou, koje se mogu obavljati

~ preko odgovarajucih organaiinstitucija,

¢ine konzistentan okvir marketinga turisti¢cke destinacije. Imajuci u vidu da na

vecinu turista uticu, pri kupovini, karakteristike turisticke destinacije, o ¢emu

Ce biti vise reci u slede¢im delovima knjige, jasno je da marketinske aktivnosti,

organizovane na makro nivou, bitno uti¢u na ove aktivnosti samih preduzeca
u oblasti turizma i hotelijerstva.

Uticaj marketinskih aktivnosti koje sprovode destinacijske marketing organi-
zacije (DMaO) odnosno, kako su u Srbije nazvane - turisti¢ke organizacije (TO),
tj. javni sektor, razlikuje se od marketinskih aktivnosti koje sprovode turisticka
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i hotelijerska preduzeca, odnosno privatni sektor. Znatan deo turistickih puto-
vanja, posebno izmedu razvijenih zemalja, zasniva se na poslovnim razlozima
ili su u pitanju posete rodacima i prijateljima. Na te delove trzista marketinske
aktivnosti, posebno promotivne, DMaO imaju relativho mali uticaj.

S druge strane, posebno $to se tice razvijenih turistickih destinacija, znaca-
jan obim turistickog prometa se ostvaruje bez direktnog uticaja marketinskih
aktivnosti DMaO, vec¢ kao rezultat iskustava na osnovu prethodnih dolazaka,
preporuka prijatelja i rodaka kao i marketinskih napora privatnog sektora, od-
nosno preduzeca iz oblasti turizma i hotelijerstva u celini (23, str. 339)

U obavljanju svojih klju¢nih funkcija u vezi sa marketingom, kao i menadzmen-
tom, DMaO pokazuju znatan stepen razli¢itosti odnosno jedinstvenosti u odnosu
na privredne i neprivredne subjekte iz oblasti turizma i hotelijerstva (21, str. 21-22):

a) nedostatak kontrole nad kvalitetom i kvantitetom usluga i proizvoda — u
najve¢em broju slu¢ajeva DMaO ne poseduju niti su uklju¢ene u poslo-
vanje u vezi sa uslugama, proizvodima, dogadajima i atrakcijama, dok, s
druge strane, kvantitet i kvalitet destinacijskih uslugai proizvoda znacajno
utice na zadovoljstvo turista i ukupan uc¢inak programa samih DMaO;

b) neukljucenost u odredivanje cena - DMaO su veoma retko ukljucene u
cenovnu politiku usluga i proizvoda koje predstavljaju, jer se time bave
privredni subjekti. S druge strane, DMaO su zainteresovane za nivo cena
u destinaciji zbog uticaja na opsti konkurentski polozaj destinacije;

c) potreba da se zadovolje zahtevi mnogih organizacija - DMaO treba da us-
postavi ravnotezu izmedu zahteva mnogobrojnih aktera (stejkholdera)
Cije interese predstavlja a koji mogu imati medusobno razlicite prioritete
i ciljeve pa cak biti i konkurenti;

d) potreba za stvaranjem konsenzusa (opste saglasnoti) izmedu stejkholdera
- u cilju ispunjavanja liderske uloge u vezi sa menadZmentom i marke-
tingom na nivou destinacije potrebno je da DMaO obezbedi konsenzus
u vezi sa vizijom, ciljevima, strategijama, planovima i programima svog
delovanja;

e) potreba da DMaO budu osetljive u odnosu na interese lokalnog stanovnistva
- DMaO, osim Sto predstavljaju privredne organizacije iz oblasti turizma,
odgovorne su lokalnoj zajednici i treba da budu oprezne kako ne bi pod-
sticale oblike ili nacin razvoja turizma koji bi negativno uticao na drustvene,
kulturne i prirodne resurse i opste vrednosti lokalne zajednice;

f) potreba za ostvarivanjem sirih ekonomskih koristi - DMaO u osnovi nisu
usmerene ka ostvarivanju profita ve¢ svoju odgovornost treba da ispolja-
vaju efikasnim koris¢enjem raspolozivih sredstava i uticajem na stvaranje
dodatnih prihoda i zaposlenosti u turizmu i hotelijerstvu;



g) teskoce u merenju ucinaka DMaO - s obzirom da ne postoje direktni po-
daci o prodaji i prihodima, kao o rezultatima aktivnosti DMO, jer se i one
ne bave direkthom prodajom, odnosno ostvarivanjem prihoda, postoje
znacajni problemi i teskoce u merenju ucinaka DMO, posebno u oblasti
marketinskih aktivnosti, narocito promocije.

Ostvarivanje ciljeva marketinskih aktivnosti na nivou turisti¢kih destinacija
se zasniva na Sirokoj saradnji izmedu destinacijskih marketing organizacija i
celokupne turisticke i hotelijerske privrede. U ostvarivanju ove saradnje moze
se ispoljiti delovanje raznih cinilaca, od kojih treba posebno izdvojiti:

a) snazno delovanje konkurentskog ambijenta na preduzeca u turizmu i
hotelijerstvu, uz stalnu teZznju za ostvarivanjem odgovarajuceg profita
i rasta uz mogucu prisutnost birokratskog, odnosno nekonkurentskog
ponasanja od strane drzavnih organa i DMaO;

b) nepostojanje snaznijih veza izmedu preduzeca u oblasti turizma i hote-
lijerstva zbog usitnjenosti i konflikata - to se izrazava, pre svega, kroz
nedovoljnu aktivnost asocijacija, kako turistickih agencija/organizatora
putovanja, tako i hotelijera, $to ih Cini slabijim partnerom;

¢) obim komuniciranja i sporazumevanja izmedu preduzeca u turizmu i
hotelijerstvu i njihovih asocijacija, s jedne strane, i, s druge strane, DMaO
i drzavnih organa;

d) procenu preduzeca u turizmu i hotelijerstvu o stvarnoj zainteresovanosti
nosilaca marketinskih aktivnosti na makro planu i o konkretnim rezultatima
podrske razvoju turizma i samim preduzec¢ima;

e) drustvenu odgovornost preduzeca u turizmu i hotelijerstvu.

Resavanje ovih i drugih pitanja, koja se javljaju u odnosima izmedu preduzeca
u turizmu i hotelijerstvu i DMaO, kao i drugih organa i organizacija na makro
nivou, bitno predodreduje efekte marketinskih aktivnosti na makro i mikro
planu. ReSavanje tih pitanja se postize osobenim oblicima uskladivanja interesa
ucesnika u marketinskim aktivnostima.
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3.7. USKLABIVANJE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI U TURIZMU |
HOTELIJERSTVU

S obzirom na postojanje nosilaca marketinskih aktivnosti u turizmu i hote-
lijerstvu na mikro i makro nivou, treba istaci da se marketing koncepcija moze
prihvatiti kao osnova za uspedno razgranicenje i uskladivanje razlicitih interesa i
nadleZznosti u razvoju turizma, na raznim nivoima, tj. kao osnova za posmatranje
i sprovodenje turisticke politike, odnosno poslovne politike preduzeca u oblasti
turizma i hotelijerstva (5, str. 138). Polazna osnova za koriS¢enje ovoga pristupa
je primenaintegralnog marketinga, kako po horizontalnoj, tako i po vertikalnoj
liniji. Jedino na toj osnovi je moguéno obezbediti odgovarajucu organizovanost
preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i organizacija na nivou turisti¢ke destinacije,
Sto je jedan od bitnih preduslova uspeSnog poslovanja na turistickom trzistu.

Osnovni cilj koris¢enja koncepta integralnog marketinga, u okviru preduzeca
turisticke i hotelijerske privrede, jeste adekvatno organizovanje poslovnih funkcija
kako bi bio ostvaren osnovni cilj — odgovarajuce zadovoljavanje potreba i zelja
turista kao potrosaca/korisnika usluga i, na toj osnovi, sticanje adekvatne dobiti.
Takvo organizovanje poslovnih funkcija podrazumeva da marketinska funkcija
bude usmeravaju¢a u odnosu na sve ostale poslovne funkcije (finansijska,
kadrovska, proizvodna - sistem pruzanja usluga i dr.). U tom kontekstu, bitno
je da funkcija istraZivanja trzista, odnosno marketinga, i ukupan marketinski
informacioni sistem budu u prvom planu. Posebno je vazno i pitanje lociranja
pojedinih marketinskih aktivnosti u odredene organizacione jedinice i organi-
zacione nivoe preduzeca. Osnovno je pravilo da marketinske aktivnosti treba
da se nalaze u onim organizacionim jedinicama i nivoima koji ¢e omoguciti da
u najvecoj meri budu uzete u obzir potrebe, zahtevi i zelje turista kao potrosaca,
odnosno odabranih trzisnih segmenata.

Integralnost, pri primeni marketinga u preduzecima, obezbeduje se i pove-
zivanjem sa srodnim preduze¢ima u oblasti turizma i hotelijerstva. To se postize
odgovarajucim oblicima povezivanja prvenstveno izmedu ugostiteljskih pre-
duzeda i turistickih agencija, odnosno organizatora putovanja, kao i sa predu-
ze¢ima svih ostalih delatnosti koje ucestvuju u zadovoljavanju potreba turista.
Konkretni oblici povezivanja zavisi¢e od ukupnih ciljeva poslovanja i marketing
ciljeva konkretnog preduzeca.

Hotelska preduze¢a mogu biti dobar primer poslovnog povezivanja u turizmu
posebno s obzirom na ¢injenicu da se veoma Cesto suocavaju sa objektivnim
preprekama na trzistu koje ometaju integracione procese (sezonski karakter
poslovanja, usitnjenost hotelskih kapaciteta, tehnoloske karakteristike pruzanja
usluga koje ne omogucavaju masovnu proizvodnju, specijalizaciju i racionalno
koris¢enje kapaciteta, Sto su prednosti poslovnog povezivanja). (24, str. 158).



Posebno vazan aspekt integrisanosti tice se marketinskih aktivnosti orga-
nizacija na nivou turisticke destinacije i njihove povezanosti sa aktivnostima
nosilaca poslovne politike, odnosno preduzeca turisticke i hotelijerske privrede.
Osnovni kriterijum racionalnosti marketinskih aktivnosti i celokupne organizo-
vanosti turizma na makro i mikro nivou treba da proizade iz baznog razvojnog
planskog dokumenta na makro nivou, $to je u slucaju Srbije Strategija razvoja
turizma. Njome su utvrdeni osnovni ciljevi razvoja turizma i nacini za ostvari-
vanje definisanih ciljeva. Na osnovu toga se odreduju osnove za sprovodenje
aktivnosti nosilaca poslovne i turisticke politike, kako bi bili ostvareni definisani
opésti ciljevi razvoja.

Savremeni pristupi isticu znacaj marketinga kao integriSuce funkcije u pre-
duzedu, $to predstavlja osnovu za primenu integralnog marketinga. Osnovna
svrha koncepta integralnog marketinga u organizovanju preduzeca turisticke
i hotelijerske privrede i turizma uopste jeste u naglasenoj orijentaciji ka za-
dovoljavanju potreba postojecih i potencijalnih potrosaca, kroz povezivanje i
koordinaciju ukupne poslovne aktivnosti.

Sdruge strane, integralnost primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu se
obezbeduje slede¢im pristupom (12, str. 9-11):

« integralnim obuhvatanjem kreativnih marketinskih aktivnosti (istrazivanje
turistickog trzista, planiranje proizvoda, trzista i marketinskih aktivnosti,
promociona aktivnost, razvojni poslovi u vezi sa unapredenjem tehno-
loskog procesa pruzanja usluga i dr.) i operativnih marketinskih aktiv-
nosti (nabavka, prodaja, transport, skladistenje, kreditiranje turisti¢kih
putovanja, veze sa javnos¢u i promocija);

+ horizontalnom organizovano3¢u, koja bi obezbedila da marketinska
funkcija usmerava ostale poslovne funkcije u cilju adekvatnog zado-
voljenja potreba odabranih segmenata turista;

+ povezivanjem izmedu ugostiteljskih preduzeca i turistickih agencija,
kao i njihovim povezivanjem sa saobracajnim, trgovinskim, poljopri-
vrednim i industrijskim preduzec¢ima;

« uskladivanjem marketinskih aktivnosti preduzeca turisticke i hotelijerske
privrede i destinacijskih marketinskih organizacija.

Usmerenje prema potrebama sadasnjih i potencijalnih ciljnih grupa turista,
ostvarenje, na osnovu toga, odgovarajucih ciljeva poslovanja, respektovanje
drustvenog i prirodnog okruZenja i odgovaraju¢a organizovanost su osnovne
pretpostavke primene marketing koncepcije u turizmu i hotelijerstvu. U tom
kompleksu, primarna je orijentacija ka potrebama i Zeljama turista kao potro-
$aca. Zadovoljavanje tih potreba u odredenom okruzenju je pretpostavka za
ostvarenje ciljeva marketinskih aktivnosti.
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Primer 3. UNWTO - ambasadori ltalije za turizam 2020. godine

Svetska turisticka organizacija (UNWTO) odlucila je da nakon |
pocetka svetske pandemije, imenuje dva nova specijalna ambasadora
kako bi pokrenula turisticki sektor Sirom Evrope. Povodom posete
generalnog sekretara Italiji, prve zvani¢ne delegacije koja je otputo-
vala nakon zatvaranja granica zbog COVID-19, UNWTO je imenovao |
poznatog modnog dizajnera Giorgia Armanija i proslavljenog kuvara
Gino Sorbillo svojim specijalnim ambasadorima za turizam. |

U svojim novim ulogama, oba ambasadora ¢e koristiti svojimidz &
i popularnost kako bi promovisali rad Specijalizovane agencije
Ujedinjenih nacija za odgovorni i odrzivi turizam. Giorgio Armani
postao je sinonim za italijanski stil od osnivanja kompanije 1975. b
godine. Gino Sorbillo, kao kuvar, proslavio se pravljenjem tradici-
onalne napuljske pizze i otvorio je brojne restorane Sirom sveta.
S obzirom na znacaj gastronomije i mode, odlucili su se za ove ambasadore, predstavnike
dva najveca italijanska privredna sektora u Italiji, kako bi doprineli da se jedan od globalnih
lidera u turizmu oporavi i nastavi da se razvija.

Generalni sekretar UNWTO -a Zurab Pololikasvili rekao je:, Italija je jedna od najpoznatijih
svetskih turistickih destinacija. Svake godine milioni ljudi posec¢uju ovu zemlju, uzivaju
u njenoj kulturi, modi i gastronomiji. Zauzvrat, turizam podrzava lokalnu i regionalnu
ekonomiju i pomaze ocuvanju italijanske kulture. Kao specijalni ambasador UNWTO -a za
turizam, Giorgio Armani pomaze da se “¢uju”klju¢ne poruka UNWTO kako bi se stvorile nove
mogucnosti u turizmu. A Gino Sorbillo promovise jedinstvenu vrednost gastronomije kako
bi se sacuvali i predstavili tradicija i naslede, ponudilo turistima jedinstveno iskustvo, “ukus”
destinacija koje posecuju.

Nakon $to je primio plaketu, gospodin Armani
je rekao:,Iskreno mije drago sto sam dobio tu cast
od organizacije koja veruje da ljude treba podstaci
da vide lepotu sveta na postovan i odgovoran na-
cin. Osecaj odgovornosti za nasu zajednicu i sve koji
supomogli mojoj zemlji da prode kroz ovu strasnu
pandemiju, uticalo je na mene da preuzmem ulogu
ambasadora i pomognem onima koji se bore protiv
virusa i protivekonomskih izazova. Vera u zajedni-
cu - globalnu zajednicu - i uvaZavanje humanosti
koju svi delimo su ono sto ¢e nam pomoci da izgradimo bolju buducnost za sebe i generacije koje
dolaze, imajuci na umu vazne stvari u Zivotu, kao sto je Zivotna sredina a nasa duzZnost je da je i
zastitimo. Zato i jeste cast preuzeti ulogu Specijalnog ambasadora za turizam.”

Ovaj poduhvat jaca vezu UNWTO-a sa Italijom, prvom drzavom ¢lanicom koju je posetilo
rukovodstvo organizacije nakon sto su destinacije Sirom sveta uvele ogranicenja putovanja
kao odgovor na pandemiju. Delegacija UNWTO-a, predvodena generalnim sekretarom, imala
je za cilj saradnju sa drzavnim i gradskim vlastima kako bi podrzali novi pocetak turizma i
osigurali da to ide paralelno sa Sirim ekonomskim i drustvenim oporavkom.

Izvor: https://www.unwto.org/news/giorgio-armani-and-gino-sorbillo-named-new-speci-

al-ambassadors-for-tourism-as-unwto-leads-restart-of-tourism-in-italy



PITANJA ZA DISKUSJU:

1. Navedite osnove definisanja pojma trzista

8.
9.

. Na koji nacin se objasnjava pojam trzista koris¢enjem savremenog koncepta

vrednosti za potrosace?

. Koja je razlika u definisanju pojma trzista izmedu ekonomista i stru¢njaka za

marketing?
Koje je mesto turisticke potrebe u strukturi ljudskih potreba?

. Ucemu je posebna uloga motiva kao osnova za pojavu traznje na turistickom

trzistu?
U kojoj meri postoje specifi¢nosti turisticke potrosnje u odnosu na druge
oblike potrosnje?

. Koje su osnovne sli¢nosti i razlike izmedu karakteristika turisticke traznje i

ponude?
Da li se turisticko trziste moze definisati kao "trziste posebne vrste”?
Koji su osnovni razlozi za prihvatanje marketing koncepcije u turizmu?

10. Koje su bitne karakteristike dvaju osnovnih i povezanih oblika marketinskih

aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu?

11. Koje su osnovne karakteristike primene marketinga u preduze¢ima u turizmu

i hotelijerstvu?

12. Koje su osnovne karakteristike primene marketinga na nivou turisticke

destinacije?

13. Na koji nacin se uskladuju marketinske aktivnosti u turizmu?
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Ciljevi poglavlja:

« Shvatiti znacaj informaciono - komunikacione tehnologije za
razvoj marketinga

» Razumeti vaznost interneta i digitalizacije za turisticko poslovanje

« Shvatiti vaznost inovacija u turizmu

+ Upoznati se sa fazama digitalnih disruptivnih inovacija

« Razumeti osnovne razlike funkcionisanja digitalnih u odnosu na
"tradicionalne” medije

+ Shvatiti osnovne promene ponasanja potrosaca pod uticajem
digitalnog marketinga



Osnove primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu

4. DIGITALNI MARKETING U TURIZMU
| HOTELIJERSTVU

Turisticko trziste se moze oznaciti specifi¢cnim po isprepletanosti i medusob-
nom prozimanju informacija bitnih za vodenje marketinskih aktivnosti. Vrednost
informacija proizlazi iz njihove sistemati¢nosti, sveobuhvatnosti, kompletnosti,
objektivnostii specificnosti. Turizam predstavlja, u sustini, informaciono intenziv-
nu delatnost, u kojoj postoji visok rizik pri razmeni informacija izmedu kreatora
usluga i korisnika usluga (prodavaca i kupaca).

Delovanje navedenih ¢inilaca uslovljava da na turizam direktno uticu teh-
noloske promene, koje su vezane za celokupan proces prenosa informacija na
svim nivoima. Klju¢ni tehnoloski prodor na ovom podrudju je ucinjen razvojem
telekomunikacija i kompjuterske tehnologije. Njihovim spojem stvorene su
mogucnosti za daljinski prenos i procesovanje informacija koje, po definiciji,
imaju veliku ,potrosnju” u turizmu.

Osnovna korist od razvoja informaciono-komunikacione tehnologije (ICT),
koja pomaze prikupljanju, ¢uvanju, analizi, prenosenju i rasprostiranju informa-
cija, odnosi se na pre svega na olakSavanje procesa donosenja odluka od strane
menadzZmenta preduzeda ili turisticke destinacije. Informaciona i komunikaci-
ona tehnologija je u pocetku bila koriS¢ena za ubrzavanje obrade i prenosenja
informacija u okviru preduzeca, zatim izmedu preduzeca i njegovih poslovnih
partnera i, kao logi¢an nastavak, izmedu preduzeca i krajnjih korisnika — potrosaca,
da bi sada bila veoma koris¢ena u cilju razmene informacija izmedu samih
potrosaca. To je posebno vazno za sektor usluga i, u okviru toga, za turizam kao
delatnost koja se bavi stvaranjem i prodajom neopipljivih iskustava vezanih za
turizam i putovanja.

; 4V &8 macija, izmedu pojedinih preduzedaiiz-
_ P , ~ medu preduzecai potrosaca, kaoiizme-
y 1 du samih potrosaca, a u vezi sa pitanjima
| razmene na trzistu, obavlja se kontinui-
rano, sve efikasnije uz sve nizu cenu. I u
ovom slucaju konkurentsku prednost na
trzistu ostvaruju ona preduzeca i desti-

nacije koja koriste tehnoloske promene
u cilju formulisanja marketinskih strategija i kombinovanja instrumenata marketing
miksa koji u svom fokusu imaju zahteve, zelje i potrebe potrosaca.

i'ﬂpﬁ Daljinsko prenosenje i obrada infor-

Digital
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Radi se, u sustini, o stvaranju ,,uvecanog” proizvoda za potrosaca, odnosno o
koris¢enju tehnologije u cilju olakSavanja donosenja odluke potrosaca o preduzi-
manju turistickih putovanja.To se postize, u sustini, obezbedivanjem relevantnih
informacija i poboljsanjem kvaliteta usluga, odnosno samog turisti¢kog proizvoda.

Znacaj informaciono-komunikacione tehnologije (ICT) za razvoj marketinga

Ovo podrugje je jedno od najizloZzenijih turbulentnim promenama, 5to je u
skladu sa brzim razvojem informaciono-komunikacione tehnologije. Taj razvoj
je uslovio da se moze govoriti o sve ve¢em usmeravanju marketinskih, posebno
promotivnih aktivnosti, ka tzv.,elektronskom”ili,digitalnom”marketingu. Osnova
za ovo preusmeravanje je sve vece koris¢enje interneta za potrebe marketinskih
aktivnosti, kako turistickih i hotelijerskih preduzeda, tako i turistickih destinaci-
ja. Kao posledica koris¢enja ICT u turizmu i hotelijerstvu promenio se i pristup
koris¢enju marketinga (1, str. 8):

a) od masovnog ka data-base marketingu — marketing mora koristiti tehnolo-
giju baza podataka u cilju preciznijeg usmeravanja, posebno promotivnih
aktivnosti, ka prioritetnim trzisSnim segmentima, narocito prilagodavanjem
poruka potrebama ciljnog auditorijuma;

b) od masovnih medija ka interaktivnim medijima — omogucava klijentima
da biraju kada, gde i kako se sre¢u sa nosiocima ponude - usmeravanje
prema individualnim potrebama klijenata;

C) od trzisnog ucesca ka obogacenju odnosa — obogacenje odnosa sa potro-
$acima ce biti vaznije merilo uspesnosti marketinga od ucesca na trzistu;

d) od prodaje ka usluzi potrosacima — marketing vise ne znaci samo preno-
Senje poruke najSirem moguéem auditorijumu, vec je prozet brigom o
potrosacima;

e) od najkreativnijeg ka tehnoloski najsofisticiranijim — najbolji stru¢njaci za
marketing vise nisu oni najkreativniji, iako je ta osobina i dalje vazna, ve¢
tehnoloski najsofisticiraniji.

Osnovni uticaji informaciono - komunikacione tehnologije (ICT) na marketinske
aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu mogu se sumirati na sledeci nacin (2, str. 250- 253):

a) dugorocni efekti ICT se izrazavaju, pre svega, kroz povecanu mo¢ potrosaca
na trzistu. Mogucnost koris¢enja interneta u cilju trazenja najpovoljnijih
alternativa uz stalno rastu¢u ponudu mogucnosti za izbor najpogodnije
alternative posebno je uticao na povecanje individualne mocdi potrosaca,
narocito u odnosu na organizatore putovanja i turistiCke agencije.



Navedeni Cinioci, uporedo sa promenama na strani turisticke ponude (dere-
gulacija vazdudnog saobracaja, znacaj niskotarifnih/low-cost avio kompa-
nija, politicke promene i otvaranje novih trzista, proces ukidanja viza) po-
vecao je mogucnost izbora turistickih destinacija od strane "novih” turista;

b) strategijske promene u oblasti turizma - mogucnost da kupci mogu da po-
rede onlajn cene svih bitnih delova turistickog proizvoda, harmonizacija
propisa i standarda, otklanjanje ogranicenja u sektoru usluga i uvodenje
jedinstvene evropske valute, zastita potrosaca i Siroka primena upravljanja
kvalitetom usluga;

C) kretanje od ekonomije zasnovane na uslugama ka ekonomiji zasnovanoj na
iskustvima, $to je potkrepljeno podacima o vecem privrednom znacaju
proizvoda zasnovanih na iskustvima (vinski putevi, gastronomski uzici,
avantura i razne vrste aktivnosti, umetnost i kulturni dogadaji) u odnosu
na one zasnovane na uslugama;

d) unovim uslovima se javljaju i nove mogucnostiza mala preduzeéa u oblasti
turizma i hotelijerstva, vezana za proizvode namenjene trziSnim nisama.
To je u prvom redu posledica Cinjenice da stvaranje internet stranica ne
iziskuje znacajnija sredstva, kao i da su potencijalni gosti voljni da pretra-
Zuju internet u cilju pronalazenja prihvatljivog reSenja. U tom smislu ICT
pomaze malim i srednjim preduze¢ima u zajedni¢kom nastupu i u saradniji
sa destinacijskim marketing organizacijama u stvaranju portala i linkova
u cilju bolje izlozenosti sopstvenih internet stranica;

e) podrska javnog sektora u oblasti turizma, kao i udruzenja lokalnih turistic-
kih i hotelijerskih preduzeca, malim i srednjim preduzecima klju¢na je za
njihovo strategijsko koris¢enje interneta, kao i za stvaranje destinacijskih
menadZment sistema koji bi bili koris¢eni i kao izvor informacija i mesto
za rezervisanje i kupovinu proizvoda preduzeca turisticke i hotelijerske
privrede.

Koris¢enje ICT moze imati i odredena ali sve manja ograni¢enja koja se odno-
se, pre svega, na bezbednost transakcija koje se odvijaju na internetu (koris¢enje
kreditne kartice i unodenje li¢nih podataka) i pitanje poverenja u kompanije
koje su poznate jedino preko interneta, odnosno nemaju Siru ukorenjenost na
domacem i medunarodnom trzistu. Takode je vazno istaci da postojanje mnogo
alternativa i osnova za izbor ponekad moze biti zbunjujuce i stresno za kupce.
Mnogo moguénosti moze uticati da se potencijalni turista odluci da potrazi
informacije van interneta kako bi “pojednostavio” proces donosenja odluke
(prijatelji, lokalna turisticka agencija ili usmeravanje ka velikim dobro poznatim
brendovima, posebno organizatorima putovanja).
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Znacaj interneta i digitalizacije za turisticko poslovanje

Tehnoloski napredak je ucinio da se uticaj mogucnosti interneta i njemu
pridruzenih tehnoloskih dostignuca proSsiri i na oblast marketinga. Mogu se
izdvojiti Cetiri posebne snage koje bitno uti¢u na karakteristike digitalnog doba:
(3, str. 685-688):

a) digitalizacija i povezanost;

b) eksplozija interneta;

c) novitipovi posrednika i

d) prilagodavanje klijentima i Zeljama klijenata.

Digitalizacija predstavlja pretvaranje teksta, podataka, zvuka i slike u tok bitova
koji se mogu veoma velikom brzinom slati izmedu pojedinih mesta. Povezanost
se odnosi na stvaranje sistema mreza koji povezuju ljude i kompanije (intranet/
unutradnja mreza, ekstranet/spoljasnja mreza i internet).

Internet predstavlja revolucionarnu tehnologiju koja se nezadrzivo Siri i ulazi
u sve pore zivota i rada. Prihvatanje interneta od strane preduzeca u oblasti
turizma i hotelijerstva predstavlja neophodni preduslov za poslovanje na sa-
vremenom turistickom trzistu.

Stvaranje novih posrednika, Cije je poslovanje prevashodno zasnovano na
internetu, delovalo je na promenu nacina poslovanja, posebno u hotelijerstvu
i uticalo na odnose izmedu bitnih u¢esnika u kanalima prodaje.

UsavrSavanjem interneta, kao sredstva za prikupljanje i obradu informacija,
posebno o klijentima, stvorena je moguénost usmeravanja marketinske ponude,
odnosno odgovaraju¢e kombinacije instrumenata marketing miksa, prema
svakom pojedina¢nom klijentu, u skladu sa njihovim Zeljama i potrebama, a u
cilju stvaranja konkurentske prednosti.

Internet se smatra najvaznijom ino-
vacijom od razvoja Stampe koja je, kao
takva, u potpunosti redefinisala nacin
Zivota savremenih potrosaca uticucina
sve oblike aktivnosti ljudi i privrednih
organizacija. (4, str. 1-3). On kombinuje
mnoge karakteristike postojec¢ih medija
sa novim mogucénostima interaktivnosti
i povezivanja. Stoga, internet ne preobrazava samo nacin na koji pojedinci spajaju
svoje poslovanje jedni s drugima, ve¢ i samu sustinu onoga Sto znaci biti ljudsko
bic¢e u drustvu (5, str. 525-557). Od pojave interneta, planiranje putovanja (npr.
trazenje informacija u vezi sa putovanjem i rezervisanje) uvek je jedan od bitnih




razloga zbog kojih ljudi koriste internet. Kreiranje i dostupnost interneta su iz
osnova promenili na¢in na koji turisti pristupaju informacijama, na koji planiraju
i rezerviSu putovanje i na koji dele svoje iskustvo sa putovanja (6).

Kori¢enje i uticaj interneta na drustvo i privredu moze se smatrati jednim
od klju¢nih faktora za globalni preobrazaj krajem XX i pocetkom XXl veka. S tim
u vezi, koris¢enje interneta i na njemu zasnovanih tehnologija u marketinske
svrhe predstavlja jedan od bitnih pomaka u obavljanju ukupnih marketinskih
aktivnosti, posebno promotivnih.

Osnovne koristi koje internet pruza potencijalnim korisnicima mogu se
sumirati kao:

+ stalna raspolozivost pod pristupacnim uslovima;
+ globalni karakter;

+ pruzanje posebne vrednosti kroz omogucavanje poredenja cena i
proizvoda;

+ olakSavanje procesa odlucivanja o kupovini na osnovu procene alter-
nativnih proizvoda i ponude usluznih organizacija.

Internet ima uticaj na koris¢enje svih instrumenata marketinga obezbedi-
vanjem poboljsavanja proizvoda, smanjivanjem troskova trazenja informacija
o novim proizvodima i uslugama i kao novi kanal za pristup trzistu, odnosno
prodaji, 5to je i dovelo do znacajnog eliminisanja posredovanja, 5to je posebno
karakteristi¢no za turisti¢ko poslovanje. Poseban je uticaj interneta na promo-
tivne aktivnosti kroz koris¢enje elektronske poste, prezentacija na internetu,
drustvenih mreza i drugih savremenih oblika upotrebe interneta.

Promene u vezi sa informaciono-komunikacionim tehnologijama ucinile su
da potro3aci imaju mogucnost da obezbede veliki obim informacija bitnih za
donosenje odluka i za smanjenje neizvesnosti u vezi sa tim. Moglo bi se re¢i da
se doba u kojem zivimo karakteriSe ve¢im obimom mogucnosti za koris¢enje
medija i, $to je mozda i znacajnije, za odlucivanje o saglasnosti i na¢inu prijema
komercijalnih sadrzaja. Nosioci marketing aktivnosti se tome prilagodavaju
koris¢enjem raznovrsnijih oblika marketinskog komuniciranja (npr. upotreba
virtuelne realnosti, kao nacina za predstavljanje jedinstvenih turistickih isku-
stava) (7, str. 66)

U sustini, principi marketinga ostaju isti ali se menjaju nacini na koji se ti prin-
cipi ostvaruju u neposrednoj privrednoj praksi u tako dinami¢noj oblasti kao
Sto je turizam i hotelijerstvo. Klju¢ni opsti ¢inilac vezan za aktuelne tendencije
odnosi se na digitalnu revoluciju u toj oblasti.
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Ona pociva na sve izrazenijoj navici sve veceg obima traznje da kupuje putem
interneta i na izrazitom uvecanju broja korisnika pametnih telefona a odnosi se
na celinu pristupa instrumentima marketinga.

Uticaj ICT na promene u pristupu koris¢enju instrumenata marketinga

Ocito je da se nalazimo u vremenu dramati¢nih promena koje se ti¢u primene
marketinga i koris¢enja njegovih instrumenata. U tom smislu se uticaj promena
najpotpunije moze iskazati kroz razmatranje delovanja ICT na koris¢enje instru-
menata marketing miksa, koje je prikazano slikom 4.1. (8. str. 727).

Slika 4.1. Uticaj informaciono-komunikacionih tehnologije na marketing miks

Proizvod <« > Cena
\ Digitalan Dinamicna /

' Prilagoden Transparentna [
Individualan \ / Fleksibilna
Diditalni
marketnig
Zasnovana na i anal
odobrenju godiana
J Interaktivna Globalna t
/ Trenutna Virtuelna \
Promocija <«—————— ——————— > Distribucija/

mesto

Bitne promene u koris¢enju klju¢nih instrumenata marketing miksa u vezi sa
razvojem informaciono-komunikacionih tehnologija, $to se uoblicilo u primeni
digitalnog marketinga, mogu biti sumirane na sledeci nacin:

a) proizvod - koris¢enje savremenih tehnologija omogucava prilagodavanje
mnogih proizvoda iz oblasti turizma i hotelijerstva potrebama i zeljama kon-
kretnih pojedinaca i njihovo digitalno "isporucivanje”. Radi se, u sustini, o tzv.
dinami¢kom pakovanju, odnosno o naginu rezervisanja i “sklapanja”delovaiili
celine turisti¢kog putovanja shodno osobenim Zeljama pojedinaca, koristeci,
pre svega, internet. Takode, savremena tehnologija omogucava potencijal-
nim kupcima savrsenije nacine povecavanja opipljivosti turistickog proizvoda
razgledanjem galerija fotografija i filmova (video klipova) koji se nalaze na
internet stranicama preduzeca ili turistickih destinacija (uz moguénost virtu-
elnog putovanija ili posmatranja uzivo dogadaja pomocu veb kamere);



b) cena - nacin koris¢enja cena je doziveo promene, kako u odnosu na
potrosace, tako i u odnosu na kompanije. Cene su za potro3ace postale
znatno jasnije i transparentnije jer imaju moguénost da, koristedi inter-
net, porede cene razlicitih ponudaca i odaberu najpovoljniju u datom
trenutku. Mogucno je i koris¢enje specijalizovanih sajtova koji porede
cene razlic¢itih ponudaca (primeri su: za hotele www.trivago.com a za vaz-
duhoplovne kompanije www.skyscanner.net). S druge strane, kompanije
imaju moguc¢nost da dinamicki prilagodavaju cene shodno promenama
traznje koristeci sistem upravljanja prinosima (eng. yield management). Cilj
ovoga sistema jeste razumevanje, predvidanje i uticanje na ponasanje po-
tro3aca u cilju maksimizovanja prinosa odnosno profita koris¢enjem fiksnih
odnosno netrajnih resursa (hotelska soba, sediste u prevoznom sredstvu);

¢) promocija - u odnosu na tradicionalno koriS¢enje promocije, posebno
oglasavanja, koje je bilo usmereno ka stvaranju komunikacionih efekata
koji bi trebalo da dovedu, pod odredenim uslovima, do ¢ina kupovine,
koris¢enje interneta je usmereno ka obezbedivanju preciznih informacija
u vezi sa konkretnim turistickim putovanjem. Time se postize veca efika-
snost i bolje i svrsishodnije koris¢enje ukupnih promotivnih napora;

d) kanali prodaje — nakon rezervisanja turistickog i hotelskog proizvoda,
u ¢emu internet moze imati klju¢nu ulogu, razne vrste karata, vaucera i
drugih dokumenata, mogu biti preuzete sa interneta, ¢cime se proces ku-
povine skracuje. S druge strane, mogucno je rezervisati, kupiti i preuzeti
ulaznice za razlicite vrste kulturnih i drugih dogadaja i atrakcija u turistic-

.....

Inovacije kao osnove promena u turistickom poslovanju

Turizam i sa njim povezane privredne delatnosti i preduzeca se nalaze u procesu
snaznih promena i restruktuisanja. Osnova promena proistice iz delovanja ¢inila-
ca koji uslovljavaju pojavu i karakteristicne oblike ispoljavanja turisticke traznje,
kao i na osnovu uticaja faktora okruzenja u ¢emu se posebno istic¢e tehnolosko
okruzenje. U tom smislu, promene u turizmu su posebno povezane sa razvojem
novih tehnologija uz delovanje organizacionih i strukturnih inovacija (9, str. 35-43).

Imajudi u vidu znacaj inovacija, moze se konstatovati da sledece pokretacke
snage mogu, u osnovi, podsticati inovacije u turizmu (10, str. 151): tehnologija,
istrazivanje, cena, zaposleni, korisnici (turisti), zakonodavstvo, dobavljaci. Uobi-
¢ajeno se posebna paznja poklanja trzisnim faktorima, odnosno uticaju turista
kao korisnika usluga na inovacije u turizmu (potrebe, Zelje i zahtevi turista). Taj
uticaj se uobli¢ava kroz inovacije proizvoda, odnosno usluga koje sami turisti
smatraju novim ili koje se mogu smatrati novim u okviru odredenog preduzeca,
odnosno turisticke destinacije.
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Globalizacija je imala i ima poseban uticaj na
ukupno podru¢je delovanja inovacija kao i na po-
vecanje ubrzanja deSavanja promena. U tom smislu
je posebno indikativno misljenje, izneto pre vise od
dvadeset i pet godina, koje josS uvek u sustini vazi,
da se turizam nalazi u krizi promena i neizvesnosti
do koje je doslo usled brzih promena prirode same
turisticke i hotelijerske privrede u Cemu je poseban
znacaj novih tehnologija, sve iskusnijih potrosaca,
globalnog ekonomskog restruktuisanja i granica
rasta koje su vezane za pitanja zastite zivotne sredine (11).

Prirodu inovacija u turizmu treba razumeti u kontekstu Sirih ekonomskih
i politickih promena u vezi sa ¢im mogu biti izdvojene Cetiri grupe klju¢nih
¢inilaca (12):
prvo, promene u visini raspolozivih prihoda, slobodnog vremena i karak-
teristika potroSnje su imale znacajnog uticaja na ukupne karakteristike
turistickog trzista, posebno u vezi sa preovladuju¢im oblicima turisti¢kih
proizvoda, 5to je posebno doslo do izrazaja kroz Sirenje trzista (primer
zemalja u privrednom usponu - Kina i dr.);

drugo, podsticaji inovacija u turizmu cesto proisti¢u iz okruzenja, posebno
tehnoloskog, 5to je posebno izrazeno kroz razvoj vazdusnog saobracaja
i uticaj informacione i komunikacione tehnologije;

trece, turizam se i sam pojavljuje kao stvaralac inovacija, kako u okviru turi-
stickih i hotelskih preduzeca, tako i kroz uticaj politika vlada; i

Cetvrto, turizam je istovremeno i prenosilac novih ideja i inovacija, posebno
u vezi sa Sirenjem traznje.

Imajuci u vidu naznacene promene, koje se desavaju u okruzenju u kojem
posluju privredne organizacije, kao i ostali nosioci marketinskih aktivnosti u
turizmu i hotelijerstvu, moze se oceniti da se te promene znacajno karakterisu
disruptivnim delovanjem, odnosno pocivaju na tzv disruptivnim inovacijama.
Inovacije se uopste mogu podeliti u dve osnovne grupe: (13, str. 89):

a) uobicajene (tradicionalne) inovacije - postepena poboljsanja postojecih

proizvoda ili procesa;

b) disruptivne inovacije — tehnolo3ki noviteti koji lansiraju nove proizvode,
noviteti koji donose pravu revoluciju, kao i inovacije koje na trziste
izbacuju potpuno neocekivane proizvode, bitno jeftinije ili one koji imaju
drugacdiju ciljnu grupu.



Faze digitalnih disruptivnih inovacija

Ukoliko govorimo o toku tehnoloskih disruptivnih inovacija, mogli bismo, u
nacelu, da ih podelimo na sledeca Cetiri "talasa”: (14)

a) Internet- njegovo uvodenje i koris¢enje, koje se poistovecuje sa tzv. Web
1.0, je dramati¢no promenilo stepen raspoloZivosti i vrednost informa-
cija time Sto je uticalo da proces komuniciranja poprimi potpuno novo
znacenje i istovremeno je drasticno promenilo ceo sistem oglasavanja.
To je dovelo do posledica kako na nivou preduzeca u oblasti turizma i
hotelijerstva tako i, u vecoj meri, na nivou turistickih destinacija. Internet
i sve ono 5to je posledica njegovog koris¢enja ¢ini da poslovanje desti-
nacijskih marketing organizacija (DMaO) u odredenom meri gubi svoju
osnovu. Ovaj talas disruptivnih inovacija se odlikuje, pre svega, korisce-
njem internet stranica (veb-sajtova) u cilju obezbedivanja informacija kao
i vodenja promotivnih aktivnosti. U tom kontekstu, za DMaO predstavlja
problem cinjenica da su one samo jedan od mogucih izvora informacija o
konkretnoj turistickoj destinaciji i da se u tom procesu takmice sa drugim
izvorima, pre svega sa samim turistima, 5to je posebno doslo do izrazaja
Sirenjem uticaja drustvenih mreza;

b) Drustvene mreze - njihov razvoj je podstaknut koris¢enjem Web 2.0
tehnologija i rezultovao je izuzetnim stepenom prihvatanja u globalnim
razmerama. Klju¢na posledica je Cinjenica da ljudi imaju priliku da, kori-
$¢enjem drustvenih mreza, dodu do podataka, posebno od strane ljudi u
Cije misljenje imaju poverenja, o svim Ciniocima koji su bitni za donosenje
odluke o kupovini.To je imalo i ima poseban uticaj na oblast turizmai ho-
telijerstva gde su potencijalni kupci u moguc¢nosti da dobiju informacije o
kvalitetu proizvoda od strane onih koji su taj proizvod koristiliili trenutno
koriste, kao i da podele svoja iskustva sa drugima i time uti¢u na stavove
drugih u vezi sa konkretnim turistickim proizvodom. S druge strane, ti
kupci nisu u mogu¢nosti da na drugi nacin iskuse sam turisticki proizvod
pre direktnog kontakta koji se ostvaruje u turistickim destinacijama.
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Oblici interakcije u vezi sa drustvenim medijima mogu biti razvrstani na

slededi nacin (14, str. 5):

Tabela 4.1. Klasifikacija drustvenih medija na osnovu oblika interakcije

INTERAKCIJA

OBLIK AKTIVNOSTI

Koris¢enje sadrzaja

Gledanije, ¢itanje, pregledavanje sadrzaja postavljenih
od strane drugih

Razgovor

Razgovaranje sa drugima

Povezivanje

Uspostavljanje veza, koje su vidljive drugima, na osnovu
"pracenja”i "sprijateljavanja”

Deljenje sadrzaja

Slanje sadrzaja drugima

Cuvanje

Ustanovljavanje izbora sadrzaja

Ocenjivanje

Davanje misljenja i razvrstavanje po znacaju

Kokreacija

Zajednicko stvaranje dokumenata, postova, medijskih
sadrzaja i virtuelnih svetova

Crowdsourcing/Crowdfunding

Obezbedivanje informacija i prikupljanje sredstava,
uobic¢ajeno manjih, u vezi sa odredenim projektom

Poredenje

Uporedivanje konkretnih podataka u odnosu na druge
ljude

Organizovanje sastanaka

Virtuelni sastanci/okupljanja

Saradnja u vezi sa kupovinama

Deljenje iskustava o kupovini, trazenje saveta,
kolektivno pregovaranje/cenjkanje

Uocljivo je da postoji veci obim mogucih meduodnosa izmedu korisnika a u
vezi sa drustvenim mrezama. To je i potvrda njihovog znacaja kako za nosioce
marketinskih aktivnosti, tako i za korisnike odnosno potrosace.

c) Mobilne tehnologije — koris¢enje pametnih telefonaitablet racunara (table-
ta), je unelo znacajne promene u nacin odrzavanja veza izmedu nosilaca
marketinskih aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu i potencijalnih i aktuelnih
kupaca njihovih proizvoda i usluga. Koris¢enje mobilne tehnologije i, sa-
mim tim, mobilnog marketinga podrazumeva ispunjenje triju pretpostav-
ki: (15, str. 130-131): prvo, postojanje “sveprisutne” mreze (interneta), $to
podrazumeva da je svako u poziciji da ima mogucnosti koris¢enja mreze
u cilju odrzavanja veze, drugo, odrzavanje stalne prisutnosti na internetu,
$to se podrazumeva za mobilne telefone (stalno aktivni mobilni telefon)
alineizatablet racunare, i, trece, koris¢enje licnog mobilnog uredaja koji
se ne deli ni sa kim i kao takav moze biti identifikovan.



KoriS¢enje mobilne tehnologije podrazumeva donosenje odluke od stra-
ne nosilaca marketinskih aktivnosti o prilagodavanju veb-sajta mobilnim
uredajima, kao i o stvaranju aplikacija prilagodenih mobilnim uredajima,
Stoiziskuje i posebne troskove. U odnosu na koris¢enje mobilnih aplikacija,
mogu se izdvojiti dve grupe zasnovane na stepenu potrosacevog znanja i
pokretacu komunikacije. Prema stepenu potroSacevog znanja, koris¢enje
licnih mobilnih uredaja omogucava kompanijama da prilagode poruke
svakom korisniku i podrazumeva znanje o mreznom operatoru kao i o po-
kretacu kampanje mobilnog marketinga, 5to su uobicajeno dve razlicite
organizacije. Shodno pokretacu procesa komuniciranja, mozemo razlikovati
ono pokrenuto od strane nosioca marketinskih aktivnosti (eng. "Push” ko-
munikacija) ili od strane samog potrosaca (eng. "Pull” komunikacija);

d) Nosive tehnologije i vizuelne promene u drustvenim medijima - rec je sve
znacajnijem koris¢enju malih ali kvalitetnih video kamera koje imaju sve
vecu primenu u stvaranju video sadrZaja tokom putovanja i boravka u de-
stinaciji. Povezanost ovih kamera sa internetom i moguénost neposrednog
deljenja sadrzaja omogucava turistima da momentalno/u realnom vremenu
postavljaju ove sadrzaje na drustvene medije. Preduzeca u turizmu i
hotelijerstvu i turisti¢cke destinacije mogu da iskoriste navedeno stvarajudi
ambijent i atmosferu za kreiranje ove vrste sadrzaja i njihovo koris¢enje
radi ispunjavanja sopstvenih marketinskih ciljeva. U tom smislu se moze
izdvoijiti i koris¢enje dronova, odnosno moguc¢nost da turisti koriste sop-
stvene snimke obezbedene na taj nacin postave na drustvene medije.
Takode, nosioci marketinskih aktivnosti treba da se usmere i na koris¢enje
osobenih platformi kao $to su Instagram i YouTube, koje su prevashodno
posvecene deljenju fotografija i video materijala, u cilju pronalazenja naj-
boljeg pristupa za njihovo koris¢enje u sopstvene marketinske svrhe.

Razlike izmedu digitalnih i tradicionalnih medija

Digitalni mediji se znacajno razlikuju od tradicionalnih medija, a kao najvaz-
nije se mogu istaci sledece razlike: (16, str. 230):

Usmeravanje - sposobnost marketara da identifikuju potencijalne kupce pre
obavljanja same kupovine. Tako danas velika vecina internet stranica koristi tzv.
kolacice (eng. cookies), odnosno male datoteke koje se ¢uvaju u okviru inter-
net pretrazivaca klijenata i sadrZe informacije o njihovim preferencijama, kao i
njihove osnovne podatke. Time kompanije mogu da identifikuju klijente kako
bi im obezbedile iskustvo koje ¢e povecati spremnost klijenata na kupovinu;
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Interaktivnost - moguénost klijenata da iskazu svoje Zelje i potrebe direktno
kompaniji, kao odgovor na marketinsko komuniciranje kompanija. U tom cilju,
kompanije koriste drustvene medije kako bi u realnom vremenu komunicirale
sa svojim klijentima, odgovarale na upite i objavljivale vesti;

Pristupacnost — moguénost marketara
da pribave digitalne informacije o klijen-
tima. U tome je prednost kompanija koje
su vezane za veoma kori$¢ene pretrazi-
vace (npr. Google) jer na osnovu upita na
internet pretraziva¢u mogu do¢i velikog
broja informacija o interesovanjima
potencijalnih klijenata;

Povezanost - mogucnost klijenata da budu povezani sa kompanijama, kao
i sa drugim klijentima. Klijenti kompanija imaju moguénost da na drustvenim
medijimaiili na internet stranicama tih kompanija razmenjuju informacije i isku-
stava sa drugim klijentima, kao i da jacaju veze sa samom kompanijom.

Kontrola — mogu¢nost klijenata da regulisu informacije koje sakupljaju, kao
i obim i nacin izloZzenosti tim informacijama. U tom smislu, potrosaci koriste, na
primer veb-sajt kayak.com kako bi odabrali najpovoljniji od mnostva predloga
za putovanje.

Uticaj tehnoloskih inovacija na promene ponasanja potrosaca/korisnika
usluga

Primena digitalnog marketinga pociva na prihvatanju tehnoloskih promena
od strane potro3aca $to, sa svoje strane, uti¢e na promene u ponasanju potrosaca
koje se izrazavaju na slededi nacin: (17, str. 15-17):

a) medupovezanost - digitalna tehnologija omogucuje potrosacima da se
lakse i jednostavnije medusobno povezuju koristeci razlicita sredstva:
trenutne poruke (SMS, Viber, WhatsApp), e-postu, internet platforme
(Facebook i druge) stvarajuci virtuelne zajednice;

b) tehnologija odreduje obim i nacin koris¢enja informacija - digitalna teh-
nologija omogucava da se sadrzaji stvaraju i objavljuju, da im se pristupa
i da budu koris¢eni veoma brzo i jednostavno ¢ime se $iri i produbljuje
obim i struktura informacija koje su na raspolaganju potrosac¢ima. To do-
vodi do klju¢ne promene na trzistu — potrosac postaje akter na trzistu koji
je snazniji u odnosu na druge aktere, pre svega proizvodace/stvaraoce
usluga;



c) povecava se filtriranje informacija shodno njihovom znacaju - zbog obilja
informacija potrosaci nastoje da razdvoje bitne od nebitnih informacijaida
sprece daim budu dostavljane informacije koje smatraju neodgovarajucim;

d) raste prikupljanje informacija koje se odnose uze oblasti (nise) — radi se
o informacijama vezanim za posebna interesovanja i osobene potrebe
potrosaca na osnovu kojih se potrosaci onlajn udruzuju;

e) izuzetno se povecava mikro objavljivanje licnih sadrzaja - priroda digi-
talnih medija omogucava potrosacima da se izraze onlajn, odnosno da
saopste svoje misljenje i da konsultuju misljenja drugih, posebno u vezi
sa donosenjem odluke o kupovini;

f) povecanje broja "prosumera” (osoba koje i koriste i stvaraju proizvod —
producers+consumers) — to dovodi do preusmeravanja moci na trzistu sa
proizvodaca ka potrosacima na osnovu mogucnosti potrosaca da jasno i
precizno dostave proizvodacima svoje misljenje. Istovremeno, potrosaci
imaju mogucnost da prilagode proizvode svojim potrebama, kao i da
uoblice iskustva i komunikacione poruke koje primaju od proizvodaca;

g) prema zahtevima, uveki svuda - sveprisutnost digitalne tehnologije omo-
gucava da potrosaci mogu brze, lakSe i uz manje prepreka skoro “instant”
zadovoljavati svoje potrebe i to Cine i Zele sve vise i vise i to “sad i odmah”.

Imajuci u vidu prethodno navedeno o sustini digitalnog marketinga, moze se
konstatovati da se sadrzina samog pojma menjala tokom vremena, kre¢uci od
objasnjenja da je u pitanju marketing proizvoda i usluga uz koris¢enje digitalnih
kanala, do krovnog pojma kojim se opisuje koris¢enje digitalnih tehnologija
u cilju privlacenja kupaca i oblikovanja njihovih preferencija, promovisanja
proizvoda, zadrzavanja potrosaca i povecanja prodaje. Ukoliko bismo Zeleli da
detaljnije definiSemo pojam digitalnog marketinga, jedan od prikladnih pristupa
ga objasnjava kao prilagodljiv proces zasnovan na tehnologiji pomocu kojeg
nosioci marketinskih aktivnosti saraduju sa potrosacima i partnerima kako bi
zajednicki stvorili, komunicirali, isporucili i obezbedili vrednost za sve u¢esnike
(18, str. 22-45).

Jedna od posledica znacajne uloge interneta u aktivnostima na trzistu tice
se odnosa potrosaca prema proizvodima, posebno s obzirom na mogucnosti
za povezivanje potrosaca sa proizvodima koje su van kontrole proizvodaca.
To se odnosi na iskustvo potrosaca posle kupovine proizvoda u okviru kojeg
potrosaci ostaju vezani za proizvod, promovisudi ga ili ga kritikujuci ¢ime sara-
duju i u procesu razvoja proizvoda. S tim u vezi, oblikovan je model donosenja
odluke od strane potro3aca koji opisuje to novo "putovanje” potrosaca u okviru
navedenog procesa.
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Model je razvijen na osnovu proucavanja procesa donosenja odluka o ku-
povini vise od 20.000 potrosaca u tri industrije na tri kontinenta. Osnovne faze
modela su: (3, str. 72)

1. Razmatranje - vezano za skup proizvoda koji je u fokusu potrosaca pri
razmatranju ;

2. Ocenjivanje — potrosaci dodaju ili odstranjuju proizvode tokom procesa
procenjivanja $ta stvarno zele dobiti koris¢enjem proizvoda;

3. Kupovina - potrosac bira proizvod na mestu kupovine i

4. Uzivanje, podrzavanje i vezivanje - posle kupovine potrosac formulise svoja
ocekivanja zasnovana na iskustvima kako bi olak3ao svoje sledece "puto-
vanje”u okviru procesa donosenja odluke o kupovini a i stupa u osobenu
vrstu odnosa sa proizvodom deleci svoja iskustva u vezi sa proizvodom
preko drustvenih medija/mreza.

Sumirajuci analizu ponasanja potrosaca, posebno u vezi sa donosenjem od-
luka o kupovini turisti¢kog proizvoda a u vezi sa razvojem tehnologije, moZzemo
izdvojiti deset klju¢nih trendova: (19, str. 3-4):

a) komuniciranje je sve vise mobilno, neposrednije, krace, brze i u realnom vre-
menu kao i u visestruko povezanom okruzenju u kojem potrosaci mogu
pristupiti informacijama bilo kada i bilo gde;

b) potrosaci vode razgovore bez ogranicenja - 24/7, na osnovu napretka teh-
nologije, posebno mobilnih uredaja koji omogucavaju potrosacima da
vode beskrajne razgovore u okviru realnog i virtuelnog sveta, kao i licnog
i profesionalnog sveta, koristec¢i SMS, WhatsApp, Viber, IMessage, kao i
aplikacije za deljenje fotografija kao i video materijala u realnom vremenu;

c) potrosacima se nudi sve veca kolicina informacija sve vecom brzinom zbog
¢ega mogu biti prepravljeniinformacijama sto je razlog da se trude da na
neki nacin informacije proveravaju, u odnosu na njihovu pravovremenost,
korisnost i ispravnost u cemu im mogu pomodi i drugi potrosaci;

d) vizuelne informacije imaju primat (fotografije, video materijali, infografi)
$to je ocito iz popularnosti aplikacija kao 5to su Instagram i Pinterest;

e) potrosacivise veruju drugim potrosacima, posebno svojim vrSnjacima, nego
tradicionalnim institucijama, odnosno pre koriste tehnologiju kako bi
medusobno obezbedili stvari koje suim potrebne da to ne bi u¢inili preko
tradicionalnih institucija, kao $to su korporacije. Tradicionalni mediji i dalje
uzivaju znatnu popularnost ali se nastavlja i Sirenje medijskih izvora u koje
potrosaciimaju poverenja, i posebno ukljucuje drustvene medije/mreze;
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f) potrosac kontrolise na osnovu mnogostruke povezanosti kombinovane sa
mogucénos¢u odabira informacija i dobijanja saveta od drugih potro3aca.
U sustini, vise nije moguce prici potro$acu oglasima npr. o turistickoj de-
stinaciji vec je potroSac u mogu¢nosti da odluci da li ce Citati, slusati, videti
oglas i odrediti se prema destinaciji zadrzavajuci pravo da odredi da li ¢e,
kada i kako kontaktirati nosioce marketinskih aktivnosti destinacije;

g) velike grupe potrosaca onlajn formiraju grupe kako bi zajednicki kupovali
i dobijali znacajne popuste pod uslovom da bude ispunjen minimalni broj
kupaca proizvoda (kolektivno ili socijalno kupovanje, npr. Groupon.com);

h) potrosacima pomaze razvoj pretraZivaca koiji stalno prosiruju i poboljSavaju
nacin pretrazivanja ukljucujuci drustvene sadrzaje i pokazatelje drustvenog
ponasanja (pregledanja, "svidanja”i dr.);

i) usluge zasnovane na lokaciji postaju sve popularnije kao rezultat pove-
¢anog koris¢enja mobilnih uredaja i prosirivanja moguc¢nosti u vezi sa
tim. PretraZivaci dodaju lokalne informacije rezultatima pretrazZivanja i
preporucuju aplikacije zasnovane na lokaciji kako bi pruzili obavestenja
o lokalnim dogadanjima, potpomogli formiranje privremenih grupa i pre-
porucili ponude zasnovane na lokaciji;

j) potrosaci teZe personalizaciji i pripadnistvu koje ima osnovu u protivre¢nosti
izmedu cinjenice da je internet ucinio svet transparentnijim i ve¢im ali
istovremeno i manjim, imajudi u vidu njegovu ulogu u novom procesu
individualizacije i tribalizacije (stvaranje malih grupa/”’plemena”). Potro-
$aci zahtevaju individualnu paznju, personalizovanu komunikaciju, pri-
lagodene proizvode i usluge u Cijem stvaranju ucestvuju. Sve vise napu-
$taju jednosmerne komunikacije, marketinske poruke i pla¢ene medije.
Autenti¢nost, transparentnost i dodatna vrednost su postali vazniji dok
istovremeno potrosaci Zele da pronadu svoje istomisljenike. Zele da raz-
govaraju i dele, da grade odnose, da se druze, da pripadaju, da formiraju
svoje "pleme”. Tehnoloski razvoj ojacava ljude da stvaraju svoje sopstvena
licna iskustva i pronalaze istomisljenike, tako ih podsti¢udi da osecaju da
imaju pravo da budu ono 5to i jesu: jedinstveni pojedinci.

Koris¢enje digitalnih medija odnosno primena digitalnog marketinga u
turizmu i hotelijerstvu je unela niz promena u nacin koris¢enja marketinskih
aktivnosti koje su vezane, pre svega, za promene u ponasanju potrosaca pod
delovanjem drustvenih medija i uopste digitalnih medija. Konkretan prikaz
nacina kori$¢enja pojedinih od oblika digitalnog marketinga bi¢e posebno
obraden u delu koji se bavi promotivnim aktivnostima, odnosno marketinskim
komunikacijama u turizmu i hotelijerstvu.
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Primer 4. E mail marketing i Lead generation® - ATOUT France - Agencija za razvoj
turizma u Francuskoj

Organizacija ATOUT France je Agencija za razvoj turizma Fran-
cuske, koja obavlja i poslove nacionalne turisti¢ke organizacije.
Njeno predstavnistvo u Velikoj Britaniji radi na promociji svoje
zemlje i povecanju broja turista koji dolaze iz Velike Britanije
u Francusku. Oni redovno objavljuju biltene sa informacija-
ma o dogadajima, destinacijama i specijalnim ponudama za
vreme praznika u Francuskoj. Ove informacije se takode 3alju
postojecim pretplatnicima iz baze podataka. Pored redovnog
objavljivanja vesti i ponude za svoje postojece ¢lanove iz baze
podataka, zainteresovani su za nove ¢lanove kako bi uvecali
i “osvezili” listu svojih pretplatnika. U skladu sa tim, Agencija
Digital Dialog predloZila je kampanju Lead generation. Cilj je bio generisati 10.000 novih
pretplatnika za bazu podataka, putem e-mail-a a koji su zainteresovani za putovanja, po-
sebno u Francusku.

Strategija

Marketinska agencija Digital Dialog osmislila je strategiju koja je ukljucila nagradu,Osvoji
odmor u Parizu”. U nagradu su bile uklju¢ene karte za prevoz Eurostar vozovima i boravak u
hotelu sa Cetiri zvezdice za dve osobe. Kampanija je bila za e-postu usmerena na one koji su
zainteresovani za putovanja a posebno za Francusku. Spisak sa adresama e-poste premijum
¢lanova je koris¢en za kampanju za generisanje relevantnih pretplatnika. Kreativni tim Agencije
Digital Dialog napravio je internet stranicu i osmislio e-mail sa snaznim pozivom na akciju.
Kreirana je pocetna stranica sa obrascem za
prijavu kako bi privukla posetioce. Kampa-
nja je pocela duhovitim komentarima kako
bi privukli paznju posetilaca da se uklju¢e u
takmicenjei pretplate na bilten Atout Frances.
Aktiviran je e-mail sa automatskim odgovorom
za sve one koji se prijave za takmicenje i to je
omogucilo da se azurira i odrzava kvalitetna
pretplatnicka baza (eliminisano su svi oni su
se odjavljivali sa sajta nakon prve posete bez
daljih aktivnosti i interesovanja na sajtu).

Rezultati kampanje

. 20% su premaseni ciljevi
. Generisano 12 000 novih pretplatnika (a cilj je bio 10 000)
. E-mail dobrodoslice imao je stopu otvaranja od 30%

Izvor: prilagodeno naosnovu https://www.digitaldialog.co.uk/case-studies/atout-france-lead-generation/

3 Lead generation - proces privlacenja relevantnih posetilaca (ciljne grupe) koji su pokazali interesovanje
za proizvod/uslugu, ostavili li¢ne informacije na stranicama sajta, drustvenim mreZzama kompanije.



© N ook

0.

PITANJA ZA DISKUSJU

. Navedite osnovne promene u pristupu koris¢enju marketinga pod uticajem

razvoja informaciono-komunikacione tehnologije.

. Navedite klju¢ne prodore u primeni informaciono-komunikacione tehnologije

vezane za oblast turizma i hotelijerstva.

Obrazlozite uticaje informacione i komunikacione tehnologije na marketinske
aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu.

Koje su klju¢ne karakteristike digitalnog doba?

Objasnite vaznost inovacija u turizmu.

Sta se podrazumeva pod pojmom disruptivnih inovacija u turizmu?
Navedite i obrazlozite primere disruptivnih inovacija u turizmu.

Koja je vaznost pojedinih faza tehnoloskih disruptivnih inovacija?
Koje su osnovne razlike digitalnih u odnosu na “tradicionalne” medije?

10. Na koji se nacin tehnoloSke promene odrazavaju na ponasanje potrosaca?

11. Kako se objadnjava ponasanje potrosaca, posebno pod uticajem delovanja

digitalnih medija?

12. Koji su klju¢ni trendovi u vezi sa odnosom izmedu razvoja tehnologije i

ponasanja potrosaca na turistickom trzistu?
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Ciljevi poglavlja:

+ Shvatiti klju¢ne promene u mikro marketinskom okruzenju
+ Shvatiti klju¢ne promene u makro marketinskom okruzenju

« Razumeti nacine prilagodavanja preduzeca i destinacija
promenama u okruzenju

+ Upoznati se sa ulogom i znacajem marketinskog
informacionog sistema u turizmu i hotelijerstvu

+ Razumeti tok procesa marketinskog istrazivanja



5. MARKETINSKO OKRUZENJE |
MARKETINSKI INFORMACIONI
SISTEM U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

5.1. MARKETINSKO OKRUZENJE

Marketinsko okruzenje Cini ukupnost uslova i snaga, izvan marketinga, koja
uti¢e na sposobnost organizacije da posluje efektivno i da razvija i odrzava us-
pesne odnose sa svojim ciljnim kupcima. Jedna od klju¢nih uloga menadzera
jeste da teze da obezbede $to vise relevantnih informacija o promenama u
marketinskom okruzenju. U tom procesu posebnu ulogu ima stvaranje i funkci-
onisanje marketinskog informacionog sistema. Njegovo koris¢enje obezbeduje
informacije iz okruZenja koje mogu biti upotrebljene za oblikovanje i prilagoda-
vanje marketing strategija promenama u neposrednom i Sirem marketinskom
okruzenju.

Uobicajeno se marketing okruzenje deli na:
a) spoljno (eksterno) u kojem preovladuju nekontrolisani i delimi¢no
kontrolisani faktori i

b) unutrasnje (interno) koje se u znatnoj meri nalazi pod kontrolom menadz-
menta preduzeca.

Prema udaljenosti uslova i snaga okruzenja u odnosu na samo preduzede,
odnosno na turisti¢ku destinaciju, spoljno marketinsko okruzenje se moze
posmatrati kao

a) mikro marketinsko okruzenje i

b) makro marketinsko okruzenje
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5.1.1. MIKRO MARKETINSKO OKRUZENJE

Mikro marketinsko okruzenje ¢ine faktori, odnosno uslovi i snage, koji se
nalaze u neposrednom okruZenju preduzeca, odnosno turisticke destinacije,
te direktno uti¢u na njihove mogucnosti za zadovoljavanje potreba i Zelja
ciljnih trzista, odnosno uti¢u na poslovne rezultate. Obuhvataju organizacije i
institucije sa kojima je preduzece uobicajeno u neposrednom kontaktu. U cilju
upoznavanja sa pretnjama i $ansama, koje proizlaze iz delovanja elemenata
mikro marketinskog okruzenja, neophodno je analizirati:

[sY)

) samo preduzece odnosno turisti¢ku destinaciju;
) korisnike usluga/turiste;

=5

) konkurentsko okruzenje;

o

dobavljace;

D

)
) marketing posrednike;
)

=

javnost.

a) Preduzece i turisticka destinacija

Saradnja marketinskog odeljenja u preduzecu sa odeljenjima vezanim za
ostale poslovne funkcije, kao i za upravom samog preduzeca, predstavlja klju¢ni
preduslov uspesnog obavljanja zadataka u vezi sa marketinskom aktivnoscu.
U pitanju je saradnja sa odeljenjima koja se bave, izmedu ostalog, finansijama
(obezbedivanje finansijskih sredstava za obavljanje marketinskih aktivnosti),
racunovodstvom (utvrdivanje uspeSnosti obavljanja marketinskih aktivnosti
na osnovu analize prihoda i troskova), kao i sa rukovodstvom preduzeca koje je
zaduzeno za definisanje misije, ciljeva,
osnovne strategije preduzeca u vezi sa
¢im se formulise i strategija marketins-
kih aktivnosti (ukoliko se preduzeée na
osnovu strategije usmeri prema odre-
denom delu trzista/trziSnom segmentu,
onda je duznost marketinskog odeljenja
da uoblic¢i marketinske aktivnosti u skladu §
sa tim). Ono $to bi trebalo da bude zajed-
ni¢ko svim odeljenjima vezanim za poslovne funkcije u preduzec¢u, kao i samom
rukovodstvu preduzeca, jeste usmerenost celine i delova ka zadovoljavanju
potreba potrosaca, kao osnovnoj pretpostavci uspesnog poslovanja, posebno
u sadasnjim uslovima na dinami¢nom turistickom trzistu.




Pitanje saradnje marketinskih organizacija na nivou turisticke destinacije
sa ostalim delovima sistema upravljanja turistickih destinacija, kao i sa mar-
ketinskim odeljenjima preduzeca u okviru turisticke destinacije, je znacajno
razli¢ito u odnosu na nivo preduzeca. Rec je osobenostima vezanim za proces
upravljanja turistickom destinacijom, koji predstavlja koordinisano upravljanje
svim elementima turisticke destinacije na osnovu strategijskog pristupa ¢ime
se povezuju sve bitne komponente turisticke destinacije, usredsreduju napori
u okviru destinacije i umanjuju jazovi/gepovi u procesu upravljanja. S tim u
vezi, sugerise se osnivanje posebnih organizacija koje bi trebalo da se bave
tim vidom upravljanja - destinacijskih menadzment organizacija (DMO) ¢ija je
uloga: (1, str. 113)

+ vodenje i koordinacija aktivnosti svih aktera u destinaciji pri ¢emu je
DMO klju¢na organizacija koja obezbeduje pravilno koris¢enje svih
elemenata turisticke destinacije;

« marketing - privlacenje turista da posete konkretnu destinaciju zdru-
zenim koris¢enjem instrumenata marketinga;

« stvaranje pogodnog okruZenja — planiranje i razvoj infrastrukture,
razvoj ljudskih resursa, razvoj proizvoda, razvoj tehnologije, formuli-
sanje politika i propisa u cilju usmeravanje i kontrole razvoja turizma,
unapredenje odrzivog razvoja turizma;

« isporuka u okviru destinacije (“na terenu”) — upravljanje kvalitetom
iskustva turista, obuka i obrazovanje, poslovno savetovanje kako bi
DMO obezbedila da sve ono 5to je obec¢ano bude i ispunjeno, odnosno,
u marketinskom smislu, isporuceno turistima.

b) korisnici usluga/turisti

Analiza korisnika usluga, odnosno turista, je polazna osnova za formulisanje
marketinske strategije. Osnovni cilj ove analize jeste da identifikuje one potrebe,
zahteve i Zelje korisnika usluga koje nisu uopste zadovoljeneili nisu zadovoljene
na odgovarajuci nacin. To je osnova za ostvarivanje konkurentske prednosti na
turistickom trzistu.

Ponasanje potrosaca na trzistu je rezultat delovanja brojnih Cinilaca, posebno
iz makro marketing okruzenja. Ti uticaji se mogu grupisati na nacin predstavljen
sledec¢om slikom (2, str. 43).
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Slika 5.1. Proces uticaja na ponasanje potrosaca

Drustveni uticaj | | Li¢ne karakteristike | | Psiholoski uticaj
- kultura - starost , - motivacija
- drustvena klasa - faza Zivotnog ciklusa - percepcija
- referentne grupe p9r0d|ge ) - u¢enje
- Zivotni stil - li¢nost
- zanimanje
- ekonomski status
- ulogai status

Y Y

Karakteristike potrosaca

¥
Uslovi kupovine

- proizvod ili usluga

- bitan ili sporedan

- poseban ili rutinski

- slozen ili jednostavan
- ko kupuje

- konkurencija

Y
| Proces kupovine |

¥
| Ponasanje potrosaca |

Promene na strani turisticke traznje su uslovljene, pre svega, delovanjem
glavnih cinilaca koji utiCu na ponasanje potrosaca (kulturni, drustveni, licni i
psiholoski) i na celokupan tok procesa odlucivanja o kupovini. U sustini, radi
se o veoma slozenom delovanju Cinilaca makro marketinskog okruzenja, koji
oblikuju ponasanje potrosaca na turistickom trzistu. Cilj nosilaca marketinskih
aktivnosti u turizmu je da utvrde, na osnovu upoznavanja sa faktorima koji deluju
na ponasanje potrosaca, njihove nezadovoljene potrebe i pomognu resavanju
njihovih problema. Kreiranje reSenja tih problema, 5to je i sustina marketing kon-
cepcije, pociva na adekvatnom kombinovanju instrumenata marketing miksa,
odnosno na formiranju odgovaraju¢e marketinske ponude za ciljni segment,
to jest oblikovanjem odgovarajucih ocekivanja (,nada”) i smanjenjem rizika.
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Prema tome, osnovni cilj stvaranja kombinacije instrumenata marketing
miksa je prezentovanje najboljeg reSenja problema potro3aca uz najmaniji rizik,
odnosno kreiranje i zadrzavanje kupaca.

C) Konkurentsko okruZenje

Postojanje znacajnog stepena konkurencije je jedna od osnovnih karakteri-
stika turistickog trzista. Da bi bilo uspesno, svako preduzece odnosno turisticka
destinacija treba da budu uspesniji u odnosu na konkurenciju. Konkurentsko
okruzenje se odnosi na broj konkurenata koji su takmaci na trzistu, relativhu
veli¢inu konkurenata i stepen meduzavisnosti u konkretnoj privrednoj delatnosti
(3, str. 57). U teznji za ostvarivanjem ciljeva poslovanja, preduzeca u turizmu i
hotelijerstvui turisticke destinacije se suocavaju sa konkurencijom, kako u okviru
iste vrste proizvoda, tako i sa konkurencijom ostalih proizvodaca za ograniceni
dohodak kupaca/ potrosaca. U prvom slucaju, rec je o tzv. mikro konkurenciji,
za razliku od makro konkurencije, koja podrazumeva supstituciju (zamenu)
izmedu razlicitih vrsta proizvoda, a posebno je karakteristicna za sektor usluga.

U okviru analize konkurentskog okruzenja, preduze¢e moze imati konkurente
na Cetiri osnovna nivoa: (4, str. 119-120)

+ preduzecakoja nude slicne proizvode i usluge istim kupcima po sli¢noj
ceni (kompaniji McDonald'su konkurenti kompanije Burger King i Wendy’s);

+ preduzeca koja proizvode isti proizvod ili klasu proizvoda (kompaniji
McDonald'su konkurenti kompanije Kentucky Fried Chicken i Taco Bell);

+ sva preduzeca koja nude istu uslugu (kompaniji McDonald’su konku-
renti svi restorani i drugi isporucioci gotovih jela bez obzira na vrstu
preduzeda - npr. supermarketi);

+ sva preduzeca koja konkuridu za ista nov¢ana sredstva potrosaca
(konkurenti su i potrosaci koji sami pripremaiju jelo).

U okviru izbora odgovarajuce konkurentske strategije, preduzece treba da
pode od svoje konkurentske pozicije na trzistu, odnosno od svoje velicine i
polozaja u grani, tj. delatnosti.

Na osnovu poloZaja prema konkurentima preduzeca se mogu klasifikovati
u sledece grupe:
« trziSnilideri — preduzeca koja imaju najveci udeo na trzistu i koja uobicajeno
podsti¢u druga preduzeca na promene u vezi sa koris¢enjem pojedinih
instrumenata marketinga;

« trzidniizazivaci - preduzeca koja prate lidera sa namerom ugrozavanja
njegovih pozicija kako bi povecala svoje u¢escée na trzistu;
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- trziSni pratioci — preduzeca koja su usmerena ka odrzavanju pozicije
bez zelje za ugrozavanjem lidera, odnosno bez izlaganja riziku;

« trzi$ni ,niseri” — orijentisani su ka zadovoljavanju potreba manjih
segmenata (,trzisnih nisa”), koji nisu u fokusu znacajnijih konkurenata,
odnosno koje su konkurenti prevideli ili ignorisali.

U zavisnosti od navedenih pozicija u odnosu na konkurenciju, mogu biti
primenjeni sledec¢i marketinski pristupi, koji uslovljavaju i odgovaraju¢u kom-
binaciju instrumenata marketing miksa (5, str. 505-525):

Trzisni lideri mogu koristiti sledece marketinske pristupe:

+ prosirenje ukupnog trzista, na osnovu kreiranja novih potrosaca/
korisnika usluga, pronalazenja novih nacina primene proizvoda i kroz
teZnju za povec¢anom upotrebom proizvoda;

+ povecanje ucesca na trzistu u cilju povecanja prinosa od ulaganja
(profitabilnosti);

+ povecanje produktivnosti, odnosno ostvarivanje vece zarade na osnovu
jednake koli¢ine prodaje, 5to proizlazi iz Cinjenice da veli¢ina omogucava
trziSnim liderima da imaju nize troskove u odnosu na konkurenciju;

« odbrana pozicije (zastita postoje¢eg ucesca na trzistu) neprekidnom
inovacijom proizvoda, snizavanjem troskova i usavrsavanjem koris¢enja
instrumenata marketing miksa.

Izazivaci - imaju za cilj da povecaju svoje trziSno ucesce, a za objekt napada
mogu izabrati trziSnog lidera ili preduzeca koja su u krizi, a nemaju dovoljno
finansijskih sredstava (bilo da su u pitanju preduzeca iste veli¢ine ili mala
lokalna i regionalna preduzeca). U sustini, strateski cilj svakog izazivaca proizlazi
iz odluke kojeg konkurenta treba napasti. Kada taj izbor bude ucinjen trzisni
izazivaC se odlucuje koju od strategija napada da izabere, imajudi u vidu pet
mogucih strategija: frontalni napad, bo¢ni napad, obuhvatni napad, zaobilazni
napad i gerilski napad;

TrZisni pratioci — u svome nastojanju za saradnjom, poslovanjem bez izrazitog
rizika i za izbegavanjem reagovanja konkurencije, pre svega izazivaca, paznju
usmeravaju ka kvalitetu proizvoda i niskim troskovima. U tom cilju, pratilac
moze izabrati kao strategiju:

+ apsolutno pracenje lidera;

+ pracenje na odstojanju - zadrzavanje izvesne samostalnosti u odnosu
na lidera, uz pracenje na glavnim trzistima;

+ selektivno pracenje — pracenje lidera u onim oblastima gde poseduje
konkurentske prednosti.



Pretpostavke za korisc¢enje istrumenata marketinga u turizmu i hotelijerstvu

TrziSni pratioci mogu biti svrstani u jedan od tri tipa:

kloneri — kopiraju proizvodniju, distribuciju i nac¢ine koris¢enja ostalih
marketinskih instrumenata;

imitatori — u odredenim aktivnosti oponasaju lidera ali se trude da
postignu odreden stepen samostalnosti u koris¢enju nekog od mar-
ketinskih instrumenata;

adapteri - preuzimaju proizvode uz mogu¢nost njihovog poboljsavanja
kao i unapredivanja marketinskih programe lidera.

»NiSeri” — ovaj pristup
je posebno svojstven

malim preduzecima koja
poseduju ogranicene re-
surse te Zele da svojom

aktivnos¢u  opsluzuju %? tﬁ

praznine (,nise”) na trzi-

i

Stu, koje se smatraju uno-

snim (npr. bavljenje turistickih agencija ekoturistickim programima). Osnov za
to je specijalizacija u odnosu na kupce, proizvod ili celokupan marketing miks.
Usmeravanje samo ka pojedinim trzisSnim niSama nosi veliki rizik, pa je preporuc-
ljivo primenjivanje strategije viSestrukog popunjavanja trzisnih praznina. Osnovni
rizik je opasnost od nestajanja trziSnih nisa pa se visestrukim popunjavanjem
nisa povecavaju izgledi za opstanak preduzeca.

Osnova pristupa "niSera” je specijalizacija koja moze imati sledece oblike:

za finalnu upotrebu (usmeravanje ka jednoj vrsti krajnjih korisnika —
lovni turizam);

za vertikalni nivo (stvaranje specifi¢nih turisti¢ckih aranzmana koji se
prodaju preko konkretne turisticke agencije);

za veli¢inu kupca (usmeravanje ka malim, srednjim ili velikim kupcima
pri ¢emu je ¢eS¢e usmeravanje ka manjim kojima velike kompanije
uobicajeno ne poklanjaju dovoljno paznje);

za odredene korisnike usluga/turiste (prodaja samo jednom ili nekolikim
velikim kupcima);

za geografsko podrucje (prodaja samo u okviru grada, regije ili zemlje);
za proizvod ili karakteristiku proizvoda (specijalizacija za proizvodnju odre-
denog proizvoda, linije proizvoda ili karakteristike proizvoda (turisticki
aranzmani u lovnom turizmu vezani za odredene vrste divljaci ili ptica);
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. za kvalitet-cenu (usmerenje ka trzistima koja preferiraju nizak ili visok
kvalitet proizvoda);

+ za usluge (ponuda jedne ili vise usluga koje druga preduzeca nisu u
stanju da obezbede).

Proucavanje konkurencije i pojedinih konkurenata podrazumeva pracenje
tri klju¢ne karakteristike svakog od konkurenata (4, str. 118):

« udeo konkurenata na ciljnom trzistu;

+ udeo konkurenata u mislima potrosaca - u kojoj meri je proizvod konku-
renata onaj koji se nalazi "na vrhu svesnosti” kada je re¢ o preduzec¢ima
u konkretnoj privrednoj delatnosti;

+ udeo usrcima potrosaca - koliko potro3aca se opredeljuje za konkurente
kada odlucuju o tome proizvod kojeg preduzeca bi kupili.

Treba istadi i Cinjenicu da na konkurentsku sposobnost preduzeca uticu i
ulazne i izlazne prepreke u odnosu na pristup trzistu. Ulazne prepreke, kao
skup svih poslova koje je potrebno da preduzece obavi kako bi pocelo da radi u
odredenoj delatnosti, relativno su male u restoraterstvu i u delatnosti turistickih
agencija. To prvenstvo znaci da za zapocinjanje rada u navedenim delatnostima
nije potrebno znacajnije ulaganje kapitala, ali je potrebno ispuniti odredene
standarde koje u najvecem broju zemalja zemalja propisuje drzava. Relativna
lakoca stupanja na trziSte podrazumeva da je izvesno postojanje konkurencije
Cak iako je nije bilo u trenutku pristupa trzistu Sto samo naglasava potrebu za
proucavanjem i predvidanjem kretanja u konkurentskom okruzenju. Situacija
je drugacija u vezi sa poslovanjem u hotelijerstvu gde je potrebno savladati
znacajne ulazne prepreke koje se odnose na ulaganja u izgradnju hotela i
obezbedivanje ostalih preduslova (npr. odgovarajuce lokacije). S druge strane,
postoje i znacajne izlazne prepreke koje otezavaju ili potpuno onemogucavaju
povlacenje iz poslovanja u ovoj oblasti, takode vezane za velika osnovna ulaganja,
pitanje znacajnih fiksnih troskova i dr.

Turisticko trziSte se odlikuje, kao $to je naznaceno, izrazitom konkurencijom,
kako izmedu pojedinih turistickih destinacija (na raznih nivoima — mesto, regija,
pokrajina, drZzava), tako i izmedu pojedinih preduzeca u okviru turizma i hoteli-
jerstva.Vec razmatrane karakteristike turisticke potrebe, posebno fakticka nemo-
gucnost njene saturacije u sociolosko-psiholoskom smislu, ukazuju na postojanje
znacajne latentne traznje za turisti¢kim proizvodima. Prihvatajuci takvo stanje,
moze se zakljuciti da je utvrdivanje pravih konkurenata i strategijskog odnosa
prema njima osnovni cilj konkurentskog preduzeca i turisticke destinacije. Cilj
takvoga pristupa jeste stvaranje konkurentske prednosti, odnosno kreiranje



takvog opazanja vrednosti proizvoda od strane potrosaca, koje nadmasuje
istu u slucaju konkurentskih proizvoda. Postizanje toga cilja na turistickom
trzistu otezano je prirodom turistickog proizvoda i brojnoscu i raznorodnos¢u
ucesnika u njegovom formiranju. Zbog toga je neophodno ustanoviti sistem
neprekidnog pracenja aktivnosti konkurencije, njenih slabih i jakih tacaka, u
cilju utvrdivanja pretnji i Sansi po tom osnovu, i prilagodavanja kombinacije
instrumenata marketing miksa, odnosno odredivanja odgovarajuceg znacaja
svakom od instrumenata.

d) Dobavljaci

Dobavljaci se sastoje od preduzeca i pojedinaca koji su vazni za proizvodnju
roba i stvaranje usluga preduzeca. Heterogenost turisticke potrebe ¢ini da kon-
kretno preduzece u turizmu i hotelijerstvu predstavlja, u sustini, subjekta, koji u
odredenom vremenu i na odredenom mestu uskladuje pretvaranje proizvoda
mnogih delatnosti u skup proizvoda i usluga koji zadovoljava potrebe potrosaca
(obezbedenje sirovine za pripremu jela u restoranu, uskladivanje skupa usluga
razlicitih dobavljaca u okviru turistickog aranzmana). Koris¢enje instrumenata
marketinga mnogih delatnosti, koje su posredno ili neposredno uklju¢ene u
poslovanje na turistickom trziStu (poljoprivreda, industrija, zanatstvo i dr.), bitno
uslovljava i koris¢enje pojedinih instrumenata marketing miksa preduzeca u
turizmu i hotelijerstvu, kao i njihovu kombinaciju. U ovom pogledu, posebno
je vazno stvoriti racionalan balans izmedu proizvoda i usluga svih vrsta, koji se
mogu obezbediti u okviru samog preduzeca i onih koje je potrebno obezbediti
van preduzeca.

Vaznost dobavljaca se istice i na nivou turisticke destinacije jer su klju¢ni
za obezbedivanje odgovarajuceqg tipa, obima i strukture mogucih turistickih
iskustava na nivou destinacije. Shodno tome, deo uloge DMO ili DMaO jeste
da potpomogne dobar izbor preduzeda koja ucestvuju u formiranju turisti¢ckog
proizvoda na nivou destinacije (hoteli, vazduhoplovna preduzeca, restorani,
konferencijski centri i dr.).

e) Marketinski posrednici

Posrednici spajaju preduzece i njegove postojece i potencijalne potrosace
odnosno obezbeduju promovisanje, prodaju i distribuiranje proizvoda i usluga
krajnjim potrosacima. Posrednici u oblasti trgovine, marketinga usluga i finansija
(trgovacki posrednici, agencije za marketinske usluge, finansijski posrednici dr.)
uticu, takode, svojim aktivnostima na kombinovanje instrumenata marketing
miksa preduzeca u turizmu i hotelijerstvu ili destinacije. Taj uticaj zavisi od mere
u kojoj u ime ili za ra¢un preduzeca ili destinacije obavljaju odredene funkcije,
odnosno potpomazu njegovu aktivnost.
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Marketing posrednici mogu biti:

+ preprodavci - organizacije u oblasti trgovine na veliko i malo koje
pomazu kompaniji u pronalazenju kupaca odnosno u prodaji (u oblasti
turizma i hotelijerstva u njih se mogu svrstati organizatori putovanja/
turoperatori koji, kao prodavci na veliko, stvaraju turisticke aranzmane
koji ukljucuju niz usluga, kao i turisticke agencije, kao maloprodavci
tih aranzmana);

+ agencije za marketinske usluge - preduzeca za marketinsko istrazivanje,
preduzecda za marketinsko savetovanje, agencije za oglasavanje i
medijske ku¢e pomazu samom preduzecu u uobli¢avanju i sprovodenju
marketinske strategije i taktike kao i u usmeravanju i promociji njegovih
proizvoda prema klju¢nim trzistima;

« finansijski posrednici - banke, osiguravajuca drustva i druge kompanije
koje pomazu pri finansiranju transakcija ili obezbeduju osiguranje od
rizika vezanih za kupovinu i prodaju robe i usluga;

« preduzeca za fizi¢ku distribuciju — pomazu u skladistenju i prenosenju
robe od mesta stvaranja do mesta isporuke.

f) Javnost

Moze se definisati kao svaka grupa koja ima aktuelni ili potencijalni interes
ili uticaj na sposobnost organizacije da ostvaruje svoje ciljeve. Tipovi javnosti
koji okruzuju preduzeée odnosno destinaciju su: finansijska, medijska, drzava,
gradovi, lokalna, Sira i interna. Stvaranje povoljnog misljenja i naklonosti u
javnosti prema organizaciji samo jednim delom se odvija pomoc¢u odnosa sa
javnoscu kao oblika promocije. U sustini, svako od zaposlenih u preduzecu je
nosilac odnosa sa javnoscu, odnosno kreator odredene predstave o preduzecu
u okruzenju. Prilagodavanje marketing miksa promenama u javnosti, kao delu
marketing okruZenja, vezano je za sve instrumente marketinga. To je posebno
vazno za preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i turisticke destinacije u vezi sa
delovanjem pokreta za zastitu potrosaca i za zastitu covekove okoline (konzu-
merizam i envajronmentalizam). Poboljsavanje kvaliteta turistickog proizvoda,
kao i njegove strukture, uz delovanje promocijom, jesu najbolji nacin prilago-
davanja ovim promenama.



5.1.2. MAKRO MARKETINSKO OKRUZENJE

SloZenost turizma, kao privredne aktivnosti, prvenstveno u odnosu na broj
ucesnika koji doprinose oblikovanju objedinjenog turisti¢kog proizvoda, u cilju
stvaranja odgovarajucih dozivljaja/iskustava turista, kao i njegove visestruke
funkcije (drustvena, politicka i ekonomska) istiCu vaznost sistemskog pristupa.
Ovaj pristup ima vazan metodoloski znacaj za analizu okruzenja i njegovog
uticaja na elemente koji ¢ine sistem turizma.

Makro marketinsko okruzenje predstavlja jedan od osnovnih faktora rasta i
razvoja preduzeca, odnosno turisticke destinacije. Njega Cini ukupnost uslova i
snaga, koje se nalaze van njihove kontrole i deluju na oblikovanje i ostvarivanje
marketing strategije imajuci dugoroc¢ne posledice na proizvodnju i prodaju pre-
duzeca. Ovi uslovi i snage se uobli¢avaju u trendove i megatrendove koji uti¢u
na poslovnu klimu i zahtevaju ulaganje napora u cilju njihovog predvidanja.
Trendovi sadrze nagovestaje buducih kretanja i imaju potencijal da uti¢u na stra-
tegijski pravac odredene aktivnosti. Megatrendovi su relativno sporo odvijajuce
promene koje objedinjuju deSavanja u vezi sa najve¢im brojem oblika makro
okruZenja da bi, kada se konaéno uobli¢e, dugoro¢no delovali na celo drustvo.

Osnovna korist, koja proistice iz analize promena u makro marketinSkom
okruzenju, odnosi se na utvrdivanje 3ansi i pretnji, kako bi se uobli¢ila odgova-
raju¢a marketing strategija i, u krajnjoj liniji, dugoro¢no definisale osnove kom-
binovanja instrumenata marketing miksa. Svojim delovanjem, i na instrumente
marketing miksa, makro marketinsko okruzenje uti¢e na sposobnost preduzeca
i destinacije da svrsishodno vrsi svoju aktivnost na ciljnim trzistima.

Osnovni oblici makro marketinskog okruzenja, od znacaja za preduzeca u
oblasti turizma i hotelijerstva i turisticke destinacije, jesu:

a) demografsko;

b) prirodno;

c¢) tehnolosko;

d) drustveno-kulturno;
e) politickoi

f) ekonomsko.

Osnovna karakteristika svih navedenih oblika makro marketinskog okruzenja
je njihova otezana predvidljivost, u manjem ili vecem obimu, $to se neposredno
odrazava i na formulisanje marketing strategije, odnosno na definisanje kom-
binacije instrumenata marketing miksa.
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a) Demografsko okruZenje

Promene u obimu i strukturi stanovnistva, kao osnovi traznje na turistickom
trziStu, jesu polazni element u analizi makro marketinskog okruzenja. U tom cilju,
potrebno je proucavati podatke koji se odnose na broj, starost, pol, obrazovanje,
zanimanje, porodi¢no stanje i lokaciju potencijalnih turista, kao i na trendove u
vezi sa migracijom i urbanizacijom.

Svetsko stanovnistvo se karakterise eksplozivnim rastom, koji je neravno-
merno rasporeden po zemljama i regionima. Uzimajuci u obzir karakteristike
turistickih potreba, moze se zakljuciti da se globalno znacajno Siri osnova za
poslovanje u turizmu na osnovu prosirenja trzista. Osnovni preduslov za takvu
tendenciju je porast kupovne moci i slobodnog vremena.

U zemljama koje predstavljaju glavne generatore traznje na turistickom trzistu
izrazene su i sledec¢e tendencije u okviru demografskog okruzenja, koje mogu
biti od znacaja za formiranje marketing strategija:

. porast broja stanovnika u svetu, posebno u privredno najnerazvijenijim
zemljama, uz opadanje broja stanovnika u nekim od razvijenih zemalja.
Povecanje broja stanovnika ne vodi nuzno i ka prosirenju trzista jer
mora biti pra¢eno i rastom kupovne mo¢i;

« promena starosne strukture stanovnistva - globalno gledajuci, prisutan je
trend starenja stanovnistva, razli¢ito u zavisnosti od kontinenta, drzave
i regija. Na trzistu su trenutno klju¢ne Cetiri generacijske grupe: "bejbi-
bumeri”(1946-1964), generacija X (1965-1976), generacijaY (1977-1994)
i generacija Z (1995. do 2012). Osobene karakteristike potrosaca koji
pripadaju pojedinim od ovih generacija moraju biti uzete u obzir pri
uobli¢avanju marketing strategija kao i postojanje razlika u ponasanju
potrosaca koji pripadaju istim generacijama;

« promena strukture porodice — broj pripadnika "tradicionalne porodice”
se sve vise smanjuje tako da porodice poprimaju manje "tradicionalne”
oblike, $to dovodi i do promena ponasanja potrosaca na trzistu kao i
porodice kao osobene jedinice potrosnje - kasnije stupanje u brak,
manji broj dece, veci broj razvoda brakova, povecanje broja samaca i
vanbracnih zajednica;

- ostale tendencije - medunarodne migracije; porast broja obrazovanih
osoba; sve veca regionalna, nacionalna i lokalna raznovrsnost.



b)

Pretpostavke za korisc¢enje istrumenata marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Prirodno okruZenje

Pod prirodnim okruzenjem se uobicajeno smatraju prirodni izvori koji su po-
trebni u procesu proizvodnje ili na koje uti¢u marketinske aktivnosti. Osnovni uticaj
prirodnog okruZenja na poslovanje preduzeca ispoljava se kroz (5, str. 104-106):

Pitanje odnosa izmedu razvoja turizma
i prirodne sredine je jedno od osnovnih,
koje ¢e bitno uticati na sve dimenzije
razvoja turizma. Turizam predstavlja jedan
od oblika iskoris¢avanja prirode. Razvoj
turizma i zastita i obogacivanje prirod-
nih resursa su u osnovi komplementarni.
Medutim, turizam predstavlja faktor koji,
na osnovu svojih efekata, preobrazava

nestasicu sirovina — pocev od vazduha i vode, preko obnovljivih izvora,
kao $to su Sume, do neobnovljivih izvora poput nafte i uglja;

povecane troskove energije — pitanje cene nafte uvek je u osnovama
razmatranja pretpostavki za ekonomski rast. Usmeravanje ka alterna-
tivnim izvorima i Stednja energije, posebno u vezi sa saobracajem, su
pristupi koji ¢e biti bitni i za turizam imajuci u vidu da je putovanje/
kretanje osnovna pretpostavka koris¢enja turistickih proizvoda;
porast zagadenja — vezan je za posledice razvoja industrije ali moze
biti i proizvod aktivnosti u vezi sa razvojem pojedinih delatnosti, kao i
potrosaca u okviru tih delatnosti, $to je slucaj i sa turizmom;
intervenciju drZzave u upravljanje prirodnim resursima - formulisanje

politika od strane vecine zemalja sa ciljem da se uti¢e na postizanje sto
pozitivnijih uticaja na ekolosku odrzivost.

prostor. Pri tome su mogucdi sledeci oblici
delovanja turizma na prostor, odnosno prirodno okruzenje (6, str. 93):

degradiranje;
cuvanje;

kreiranje;
banalizovanje;

«  valorizovanje;
«  zasluga za svest o problemu prostora.
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U poslednjim decenijama je Cesto isticana teza o destruktivnom uticaju ra-
zvoja turizma na prirodno okruzenje. Treba prihvatiti da je i to jedan od, kako je
navedeno, mogucih oblika odnosa izmedu ovih dveju kategorija, ali se ne moze
prihvatiti uopstena ocena koja bi apsolutizovala samo ovaj oblik odnosa. Prona-
lazenje odgovarajuce ravnoteze izmedu razvoja turizma i zastite i unapredenja
prirodnog okruzenja je jedini efikasan pristup koji odgovara razvoju turizma a
sadrzan je u konceptu odrzivog razvoja turizma koji Cini osnovu savremenih
pristupa vodenju marketinskih aktivnosti. Samo na taj nacin mogu biti unapre-
deni, kako sam turisticki proizvod, tako i prirodno okruZenje u kojem se formira.

Resavanje pitanja odnosa izmedu razvoja turizma i prirodnog okruzenja bitno
zavisi od odredivanja maksimalnog broja turista u jednoj destinaciji (tacka satu-
racije), u odnosu na mogucénosti celokupne prirodne sredine. Prevazilazenje tog
nivoa dovodi do posledica koje se podrazumevaju pod pojmom prekomernog
turizma (eng."Overtourism”), u okviru kojeg dolazi posebno do izrazaja nezado-
voljstvo lokalnog stanovnistva posledicama i u¢incima takvog razvoja turizma
(primer Barselone, Amsterdama, Venecije).

U uvodnim delovima knjige je istaknuto da primena marketinga u turizmu i
hotelijerstvu na svim nivoima mora biti drustveno odgovorna. Jedan od osnov-
nih oblika drustvene odgovornosti odnosi se na prirodno okruzenje i njegovu
zastitu i unapredenje. Sve vedi znacaj svesti o potrebi za oCuvanjem prirodne
sredine i pojava pokreta koji se time aktivno bavi (envajronmentalizam), zahteva
i nov — ekoloski pristup primeni marketinga u preduze¢ima u oblasti turizma i
hotelijerstva i na nivou turisticke destinacije, kao i samom koris¢enju i kombi-
novanju instrumenata marketing miksa. U tom pristupu treba posebno izdvojiti
sledece (7, str. 174-176):

- zadatak preduzeca i destinacija da istaknu sopstvene aktivnosti u korist
zastite prirodnog okruzenija;

+ preduzeceidestinacija uti¢u direktno na odgovornost ekoloski svesnih
ljudi, kako bi ucestvovali u ocuvanju prirodnog okruzenja;

+ retkost elemenata prirodnog okruzenja Cini da ih treba tretirati kao
luksuzne proizvode, Cija potroSnja mora biti ograni¢ena, sto ce se
odraziti i na cenu.

Ekoloski pristup primeni marketinga, kao deo drustvene odgovornosti predu-
zeca u turizmu i hotelijerstvui turistickih destinacija, posebno u okviru koncepta
odrzivog razvoja, neposredno utice i na koris¢enje instrumenata marketing
miksa. Odnosno, turisticki proizvod, koji sadrzi vrednije i oCuvanije prirodne
resurse, trebalo bi da bude bolje pozicioniran na turistickom trzistu. Dugoro¢no
gledano, ekoloski pristup koris¢enju instrumenata marketing miksa predstavlja
najbolji nacin za strategijsko prilagodavanje promenama na trzistu preduzeca
i turistickih destinacija.



¢) Tehnolosko okruZenje

Promene u tehnoloskom okruZenju imaju najvidljivije, ali i najnepredvidljivije
efekte u savremenoj privredi i drustvu uti¢uéi veoma dramati¢no na sudbinu
svih ljudi. Brzina tehnoloskih promena, posebno dostupnosti informacija,
ucinila je da potrosaci budu zahtevniji pri uobli¢avanju svojih potreba i Zelja za
turistickim putovanjima

Promene u tehnoloskom okruzenju neposredno uslovljavaju stepen kon-
kurentnosti proizvoda, odnosno obim uces¢a na trzistu. Moze se konstatovati
da promene u ovom obliku okruzenja predstavljaju jedan od bitnih pokretaca
konkurentske borbe na trzistu. U tom kontekstu, tehnologija ima uticaja na
konkurentsku prednost svojim delovanjem pri odredivanju relativne pozicije
troskova ili diferenciranju. Efekti tehnoloske promene po pojedinim delatno-
stima ne moraju biti uvek isti. U nekim granama oni predstavljaju moguénost
za promenu strategijske pozicije preduzeca, dok su u drugim opasnost za
postojeca preduzeca.

Postizanje konkurentske prednosti koris¢enjem Sansi iz tehnoloskog okruze-
nja podrazumeva i spremnost za suocavanje sa buduc¢im promenama, od kojih
posebno treba izdvojiti: mobilne komunikacije, dostupnost bezi¢nog interneta,
globalno pozicioniranje, relativno jeftinu dostupnost prevoza do turisti¢kih de-
stinacija i dr. U poslednje vreme ukljucivanja robota u obavljanje odredenih ope-
racija, posebno u hotelima, kao i virtuelne realnosti, predstavljaju nove proboje
vezane za tehnoloski napredak. Buducnost i konkurentska pozicija preduzeca u
turizmu i hotelijerstvu i turistickih destinacija neposredno Ce zavisiti od stepena
prihvatanja tehnoloskih promenai njihovog ukljuc¢ivanja u formulisanje strategija.
Usmerenost ka tehnoloskim izazovima, odnosno teznja za tzv. hi-tech pristupom
(koris¢enjem proizvoda visoke tehnologije), trebalo bi da bude uvek oplemenjena
osnovom poslovanja u turizmu — usmereno3¢u ka humanizaciji turizma, odnosno
ka hi-touch pristupu, zasnovanom na znacajnom ucescu ljudskog rada.

Uticaj tehnoloskog okruzenja na marketinske aktivnosti u turizmu ce biti
posebno analiziran u vezi sa koris¢enjem pojedinih instrumenata marketing
miksa, posebno promocije odnosno marketinskog komuniciranja.

d) Drustveno-kulturno okruZenje

Ovaj oblik makro marketinskog okruzenja predstavlja skup drustvenih i kultur-
nih komponenti koje su bitne za poslovne odluke preduzeca a ine ga institucije i
drugi oblici koji imaju uticaja na klju¢ne vrednosti, sklonosti, ponasanje i dozivljaje u
drustvu. Drustvenifaktori utiu na sistem vrednostii verovanja ljudi dok se kulturne
vrednostii stavovi ljudi sticu tokom socijalizacije pojedinaca i uti¢u na njihove navike
i ponasanje u procesu kupovine proizvoda i usluga na trzistu (8, str. 137).
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Potrebno je prouciti karakteristike osobenog drustveno-kulturnog okruzenja
i ukljuciti ih u formulisanje marketing strategija i taktika.

Delovanja iz drustveno-kulturnog okruzenja pocivaju na Cinjenici da ono
uti¢e na ljude time $to oni iz njega usvajaju pogled na svet koji uobli¢ava sledece
vrste predstava: (9, str. 78)

a)

predstava o sebi - ljudi se medusobno razlikuju prema osnovnim vrsta-
ma ponasanja, jedni su usmereni ka razonodi, begu od svakodnevice i
promenama, drugi su orijentisani ka "samoostvarivanju” dok tre¢i imaju
konzervativne stavove;

b) predstava o drugima - ljudi traZze druge ljude sli¢ne sebi $to dovodi do

Q)

porasta roba i trzista vezanih za drustvenu podrsku (klubovi za zdrav Zivot,
krstarenja kao i "drustveni surogati” poput drustvenih mreza, video-igara,
televizije);

predstava o organizacijama - korporacije su globalno gledajudi izgubile
dosta od ugleda (afere, otpustanja radnika) tako da je potrebno da po-
vrate poverenje zaposlenih i potrosaca;

d) predstava o drustvu — obrasci potrosnje ljudi zavise od njihovih stavova

o drustvu odnosno od ¢injenice da li pripadaju onima koji su zagovornici
drustvenog poretka ili koji njime upravljaju, onima koji uzimaju sve $to
mogu da dobiju, koji zele da promene drustveni poredak, koji traze u
svemu tome dublji smisao ili koji Zele da pobegnu od drustva;

predstava o prirodi — pod uticajem sve izrazenije brige za zivotnu sredi-
nu, preduzeca nastoje da stvore Sto vise “zelenih proizvoda” nastojedi da
ubede potrosace u svoju povezanost sa prirodom;

predstava o univerzumu - promenljiva je od zemlje do zemlje, kao i po-
jedinih regija u okviru zemalja a vezana je za postojanje ili nepostojanje
religioznih uverenja i upraznjavanje verskih obreda, kao i za pojavu novih
pokreta koji objasnjavaju univerzum.

Uticaji iz drustveno-kulturnog okruzenja, shva¢enog u najsirem smislu, odra-
zavaju se na turizam i kroz verovanja i vrednovanja od strane potencijalnih
turista, koja se uobli¢avaju u Zivotne stilove i uticu na poimanje kvaliteta Zivota.

Uticaj ovih faktora na ponasanje pojedinaca ima izuzetan znacaj za razume-
vanje tendencija na turistickom trzistu. Uoblicavanje uticaja ovih Cinilaca u tzv.
zivotni stil pojedinaca daje osnova za proucavanje njegovog upliva na konkretno
ponasanje potrosaca na turistickom trzistu. Prema izvrsenim istrazivanjima, uo-
¢eno je da se mogu diferencirati tri osnovne grupe Zivotnih stilova sa delimi¢no
razli¢itim vrednostima i ponasanjem (10, str. 112-114).



Pretpostavke za korisc¢enje istrumenata marketinga u turizmu i hotelijerstvu

- Zivotni stil usmeren ka radu

Ovu grupu ¢ine pojedinci kojima je rad jos uvek u sredistu zivotnih interesa.
Shodno tome, odmor i turisticka putovanja su im od drugorazredne vaznosti i
sluZe prvenstveno za obnovu radne snage. Motivacija za ukljucenje u turisticka
kretanja ove grupe ljudi odnosi se na: oporavak (odmor, pasivnost, nerad, biti
usluzen) i oslobodenje (bez obaveza, briga i problema). Ova orijentacija se vezuje
uglavnom za Zivotni stil starije, tzv. industrijske generacije.

«  hedonisticki Zivotni stil

U ovu grupu spadaju pojedinci kojima je rad samo sredstvo za ostvarivanje
pretpostavki za zeljeno koris¢enje slobodnog vremena. Odnosno, sustina zZivota
se vezuje za slobodno vreme, pri ¢emu su turisticka putovanja najvazniji oblik
njegovog koris¢enja. Osnovni motivi za ukljucivanje pojedinaca u turisticka
kretanja, u okviru ovoga zivotnog stila, obuhvataju: ostvarivanje drugacijih
iskustava, promenu, istrazivanje, zabavu, uzivanje, aktivan odmor sa drugim
ljudima, relaksaciju bez stresova, uzivanje u prirodi i oCuvanoj zivotnoj sredini.

« ,novo jedinstvo svakodnevnog zivota” kao Zivotni stil

Pojedinci u ovoj grupi zele da smanje razdvojenost izmedu rada i slobodnog
vremena i teze samoispunjenju kroz sve oblasti zivota (radom u humanijim
uslovima kod kuce, u gradovima koji su prilagodeniji ljudima i van gradova).
Motivaciju za turisticka putovanja ove grupe Cine: prosirenje horizonata, u¢enje,
komuniciranje sa drugim ljudima, povratak jednostavnijim stvarima i prirodi,
kreativnost i otvorenost za nove ideje, spremnost za eksperimente.

Glavni pravac razlikovanja izmedu grupa sa razli¢itim zivotnim stilovima
odnosi se na rad kao komponentu zivota ljudi. Preorijentacija sa usmerenja
prema radu ka svrsishodnom iskoris¢avanju slobodnog vremena je u sadasnjem
razdoblju dominantna.
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Medutim, opravdano je ocekivati da ¢e humanizacijom uslova rada doci do
svojevrsnog prozimanja izmedu rada i slobodnog vremena. Osnova za to je i
istaknuto povecanje stepena obrazovanja i civilizacijskog nivoa stanovnistva.

Promene Zivotnih stilova imace kao posledicu i izmene u stavovima ljudi kao
potrosaca na turistickom trzistu. U ovome se ispoljava jedan od uticaja makro
marketinskog okruzenja na preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva i turisticke
destinacije. U tom pogledu, treba posebno izdvojiti sve vecu svesnost potrosaca
o brojnim moguc¢nostima za zadovoljavanje turistickih potreba i njihove sve vece
zahteve u odnosu na kvalitet turistickog proizvoda, kako turisti¢ke destinacije, tako
i preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva. Navedene promene, pod delovanjem
Cinilaca iz drustveno-kulturnog okruzenja, dovode do sve izraZenijih preobrazaja
u Zivotnim stilovima, $to se odrazava i na nove tendencije u okviru slobodnog vre-
mena, rekreacije i turizma. Uocljivo je da takvim promenama postepeno nestaju
pretpostavke za razvoj masovnog turizma, u obliku u kojem je danas poznatina
kojem se zasniva poslovanje vecine preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva i
turistickih destinacija. Razlozi za sve veca ogranicenja u razvoju masovnog turizma
proisticu kako iz saturacije prostora, kao bitnog resursa za razvoj turizma, tako i
iz kvalitativnih promena potrosaca, o kojima je bilo reci. Takva tendencija ¢e se
neminovno odraziti i na poslovanje u turizmu, kao i na potrebu za sofistikovanijim
pristupom kombinovanju instrumenata marketing miksa.

Uporedo sa promenama, koje ce isticati vaznost turisti¢ckih putovanja za
razvoj humanog drustva i humanizovanog turizma, neke od promena mogu
delovati i na supstituciju koris¢enja slobodnog vremena u turisti¢ke svrhe dru-
gim oblicima koris¢enja slobodnog vremena. Radi se, u sustini, o proizvodima-
supstitutima koji mogu konkurisati turistickom proizvodu u okviru slobodnog
vremena pojedinaca.

Neki od oblika koriS¢enja slobodnog vremena, koji ¢e konkurisati turistickim
putovanjima bili bi (11 str. 602): provodenje slobodnog vremena kod kuce ili
u okolini, obrazovanje i stalno usavrsavanje i koris¢enje slobodnog vremena u
produktivne svrhe (placeni rad u slobodno vreme u cilju povecanja dohotka,
kucna proizvodnja za sebe i trziste i ukljucenje u drustvene, politicke i kulturne
aktivnosti).

Uocljivo je da ¢e biti prisutne dve tendencije zasnovane na delovanju ¢inila-
ca drustveno-kulturnog okruzenja. Jedna, koja ¢e uticati na povecanje znacaja
turizma, uz izmenjene osnove njegovog razvoja, i, druga, koja ¢e delovati na
zamenu turistickih kretanja drugim oblicima koris¢enja slobodnog vremena
u skladu sa promenjenim zivotnim stilovima ljudi. | jedna i druga tendencija
pocivaju i na promenama koje poticu iz tehnoloskog okruzenja, Cije delovanje
Ce biti podsticajno za kreativan razvoj pojedinaca kao li¢nosti.



Pretpostavke za korisc¢enje istrumenata marketinga u turizmu i hotelijerstvu

e) Politicko okruzenje

Delovanje politickog okruzenja na
poslovanje u turizmu odnosi se stvaranje
opste klime, posebno pravnog (zakono-
davnog i regulativhog) okruzenja koje
predodreduje ambijent u kojem ¢e se
odvijati marketinske aktivnosti. Politicka
funkcija turizma i izlozenost turizma
delovanju politickih odnosa Cine ga izuzet-
no osetljivim na ovaj element okruzenja.
U sustini, politicko okruzenje obuhvata opstu politicku klimu, kao i stvaranje
zakonskih preduslova u cilju obezbedivanja uslova za uspesno funkcionisanje
turisticke i hotelijerske privrede i olak3avanje turistickih kretanja.

Politicko okruzenje se sastoji iz zakona, vladinih agencija i interesnih grupa
koje uti¢u na aktivnosti razli¢itih organizacija i pojedinaca u nekom drustvu. U
tom smislu, posebno je vazno istadi sledece politicke trendove i njihovu primenu
u vezi sa upravljanjem marketingom (4, str. 132-136):

a) povecan broj zakona i propisa koji uti¢u na poslovanje - za njihovo uvo-
denje postoje tri osnovna razloga: zastita preduzeca jednih od drugih od-
nosno definisanje i spre¢avanje nelojalne konkurencije, zastita potrosaca
od nepravedne poslovne prakse (udruzenja YUTA i HORES u Srbiji razvijaju
sopstvene oblike samoregulacije - kodekse ponasanja i poslovanja - u cilju
zastite korisnika usluga/turista), zastita interesa drustva od nekontrolisanog
ponasanja preduzeca, posebno u cilju poboljsavanja kvaliteta zivota;

b) vedi naglasak na drustveno odgovorne aktivnosti i moral - posebno kroz
aktivnosti razli¢itih interesnih grupa ¢iji se broj i politicki uticaj stalno po-
vecava, narocito u vezi sa zastitom Zivotne sredine, $to neposredno utice
na pitanja morala i drustveno odgovornog ponasanja.

U oblasti medunarodnog regulisanja turistickih putovanja posebno su zna-
¢ajni stavovi Deklaracije o pravima ¢oveka Ujedinjenih nacija, kao i Opsti eticki
kodeks u turizmu, koji je usvojila Svetska turisticka organizacija. Generalno
usvojeni stavovi u korist smanjivanja politi¢kih barijera turisti¢kim putovanjima
nalazili su se i nalaze se u nesaglasju sa sistemom viza i drugih unutrasnjih i
spoljnih ograni¢enja koje uvode pojedine zemlje (carine, ograni¢enja iznosenja
domace valute i dr.).

VazZnost turizma za drustveno-ekonomski razvoj pojedinih zemalja uslovljava
i potrebu za zna¢ajnom drzavnom regulacijom u ovoj oblasti. Stabilnost viada i
znacaj turizma za konkretnu zemlju su dva bitna ¢inioca koji predodreduju obim
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drzavne intervencije u ovoj oblasti. Uticaj drzave, odnosno politickog faktora, moze
biti prisutan u raznim oblastima: zastiti prirodnih i ostalih resursa za razvoj turizma,
izgradnji i odrzavanju osnovne infrastrukture, zastiti potrosaca, promotivnim ak-
tivnostima, regulisanju uslova poslovanja preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i dr.

Poslovanje na turistickom trzistu je veoma osetljivo i na odredene politicke
dogadaje, koji mogu bitno uticati na ponasanje potencijalnih potrosaca. Jedna
od takvih manifestacija je i terorizam, koji je u pojedinim razdobljima znacajno
delovao, posebno na interkontinentalni turizam. Primer bivie SFRJ, odnosno
novonastalih drzava krajem prethodnog veka, je vise nego ilustrativan (12).
Rezultati su pokazali da u tim situacijama odgovarajuce koris¢enje cene i propa-
gande nije bitno uticalo na odlucivanje o turistickim putovanjima u destinacije
koje su smatrane ugrozenim teroristickim aktima ili ratnim sukobima. Obavljeno
istrazivanje o upravljanju krizom u preduzec¢ima u turizmu i hotelijerstvu, iza-
zvanom delovanjem terorizma, ukazuje da su bitni ¢inioci, koji mogu umanijiti
negativne efekte po ovom osnovu: postojanje razradenih scenarija za pona-
$anje preduzeca u kriznim situacijama (kao uobicajeni deo procesa kriznog
menadZmenta), kao i koris¢enje odnosa sa javnoscu i licne prodaje kao oblika
promocije. Uz ove faktore, uticaj imaju i kvalitet proizvoda, kao i ukupna usluga
od strane preduzeca (13, str. 16-20).

Poseban primer uticaja politickih faktora jeste pandemija izazvana virusom
Covid-19, njene posledice na turisticka putovanja izazvane posebnim reguli-
sanjem (zabranama i ogranicenjima) dolazaka stranih turista u vec¢inu zemalja.

f) Ekonomsko okruZenje

Delovanje ekonomskog okruZenja na ostvarivanje ciljeva i strategija mar-
ketinskih aktivnosti preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva, kao i turistickih
destinacija, odnosi se na promene u nivou prihoda, cena, Stednje i kreditne spo-
sobnosti potencijalnih turista odnosno obuhvata Cinioce koji uti¢u na kupovine
od strane potrosaca i njihove namere u potrosnji. Osnovni pokazatelji kretanja
u ekonomskom okruzenju, koje treba imati u vidu pri planiranju marketinskih
aktivnosti, jesu: veli¢ina drustvenog proizvoda i nacionalnog dohotka, konjun-
kturni ciklus, veli¢ina diskrecionog dohotka pojedinih kategorija stanovnistva,
odnos kursa valuta, stopa inflacije, stopa nezaposlenosti i dr. Sva relevantna
istrazivanja do 2020. godine su ukazivala da ¢e dugoro¢ne promene u ekonom-
skom okruzenju biti povoljne sa stanovista razvoja turizma, odnosno da ¢e se
nastaviti formiranje turistickog trzista kao megatrzista. Situacija se bitno izmenila
u skladu sa posledicama pandemije izazvane virusom COVID-19 i nemoguéno3cu
da se preciznije odrede trajanje i obim delovanja svih oblika dejstava same krize
na osnove poslovanja u turizmu i hotelijerstvu (ograni¢avanja kretanja ljudi,
umanjen obim poslovanja svih delatnosti vezanih za turizam i hotelijerstvo i dr.).



Izdaci za turisticka putovanja zavise od obima i dinamike nacionalnog dohotka
i licne potroSnje. Takode, ustanovljena je njihova ¢vrsca vezanost za diskrecioni
dohodak (koji preostaje potrosacu nakon zadovoljavanja egzistencijalnih potreba
i placanja ukupnih obaveza i dazbina), nego za ukupan dohodak potrosaca.
Uocljivo je da dohodovna elasti¢nost traznje pokazuje izvesnu tendenciju smanjenja,
uz realna ocekivanja da ¢e do¢i, kao i u slucaju trajnih potrosnih dobara, do
daljnjeg, ali veoma usporenog smanjenja ovog koeficijenta, zbog relativhog
opadanja obima turisticke traznje u dugoro¢nom razdoblju. Ova karakteristika
proizlazi iz ¢injenice da postoji relativna granica izmedu rasta prihoda i izdataka
namenjenih zadovoljavanju turistickih potreba. Shodno tome, rastom prihoda
se znacajno povecavaju izdvajanja sredstava za turisticka putovanja, dok se ne
dostigne odreden nivo dohotka. Nakon toga, uocljivo je smanjenje intenziteta
rasta posmatranog koeficijenta, zbog dostignutog zadovoljenja turistickih
potreba i smanjenja stepena konkurentnosti izmedu potreba, uz apsolutno
povecanje izdataka za turisticka putovanja.

Konjunkturna kretanja na trzistu imaju poseban uticaj na odnos izmedu izdataka
za turisti¢cka putovanja i prihoda potencijalnih turista. Zapazeno je da u uslovi-
ma recesije i ekonomske krize postoji vremenski razmak (eng. time-lag) izmedu
promena u obimu i dinamici prihoda i njihovog odraza na izdatke za turisti¢ka
putovanja. Postojanje vremenskog razmaka ukazuje na mogucnost povecanja
traznje za vreme recesije i opadanja u periodima konjunkture (14, str. 30-31).

Najznacajnije promene se deSavaju u strukturi izdataka grupa sa nizim i
srednjim prihodima, koje i ¢ine vecinu potrosaca na turisti¢kom trzistu. Prilago-
davanja se vrse preusmeravanjem u koris¢enju pojedinih elemenata turisticke
ponude (orijentacija na domacdi turizam, jeftinije oblike smestaja, skracenje
boravka, smanjenje vanpansionske potrosnje i dr.), pri ¢emu promena traznje
ovih grupa kasni u odnosu na dinamiku prihoda. Uz to, znacajan faktor, koji
amortizuje delovanje navedenih Cinilaca, jeste i postojanje prihoda iz tzv.,sive
ekonomije” (eng. Underground/Informal economy). U tome pojedini autori vide
i objasnjenje za vecu otpornost turizma na posledice ekonomske krize. Moze se
konstatovati da potencijalni turisti u uslovima recesije i ekonomske krize Stede,
ali prevashodno u toku samih putovanja, a manje u turistickim destinacijama.
Visoka dohodovna elasti¢nost turisti¢ke traznje predstavlja osnovni razlog zbog
kojeg se turisticka putovanja nalaze u ¢vrstoj vezi sa ukupnom ,potrosackom
klimom” i oCekivanjima potroSaca u vezi sa kretanjem osnovnih ekonomskih
indikatora.
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Predstavljenom delovanju mikro okruzenja i makro okruzenja se pridruzuju i
uticajiinternog okruZenja preduzeca i destinacija. Ovaj oblik okruzenja se deli na
marketing program, kojim se precizira nacin upotrebe svakog od instrumena-
ta marketinga tokom odredenog razdoblja, kao i potreban iznos sredstava za
njihovo efikasno koris¢enje. (o ¢emu e biti posebno redi) i na nemarketinske
izvore, koji imaju, na odgovarajuci nacin, uticaj na ukupne rezultate preduze-
¢a i destinacija. Posebna vaznost internog okruzenja ogleda se u ¢injenici da
menadzment ima mogucnost uticaja na njegove klju¢ne faktore kao i da se
ono uspostavlja u skladu sa internim sposobnostima preduzeca i pretnjama i
Sansama iz eksternog okruzenja (8, str 148).

Interni izvori, koji uti¢u na marketing program, obuhvataju: proizvodne
kapacitete i sposobnosti, finansijske izvore, ljudske izvore, imidz preduzeca,
istrazivanje i razvoj, lokaciju i mogu uticati na stepen zadovoljenja potreba i
zelja potrosaca. Na osnovu proucavanja sansi i pretnji iz okruZenja, mogucno je
odrediti nacin i stepen iskoris¢avanja ovih bitnih izvora konkurentske prednosti
preduzeda i destinacija.



5.2. MARKETINSKI INFORMACIONI SISTEM (MIS)

Obim i pravac promena u ukupnom marketinskom okruzenju moraju biti
nadgledani i proucavani s obzirom na njihov znacaj za formulisanje strategije
marketinskih aktivnosti. Taj proces, koji se naziva i skeniranje okruzenja, posebno
uklju¢uje definisanje obima istrazivanja okruzenja kao i nacin organizovanja
ove aktivnosti. Utvrdivanjem obima istrazivanja se odreduju bitne snage iz
okruzenja za koje se pretpostavlja da mogu imati najvedi potencijal da uti¢u
na buduce poslovne rezultate preduzeca, kao i destinacija. Uz to, potrebno je i
stvoriti odgovarajudi sistem kojim se obezbeduje pravovremeno i sveobuhvatno
reagovanje na dogadaje, odnosno na promene u nestabilnom i turbulentnom
marketinskom okruzenju.

Reagovanje preduzeca na promene u okruzenju moze biti razli¢ito, kako je
to prikazano slikom 5.2. (15, str. 50).

Slika 5.2. Reakcije na promene u okruzenju

Promene u okruzenju

Neznanje
A
......... promenama
Odlaganje akcije

Smanjenje troskova

Postepeno stratesko Radikalno stratesko
repozicioniranje repozicioniranje

Preduzece moze da ne bude upoznato sa potrebom za reagovanjem na
promene u okruzenju. Osnovni razlog je neznanje odnosno neodgovarajuce
skeniranje okruzenja. U tim uslovima, preduzece iz neznanja ne preduzima bilo
kakav oblik akcije u smislu iskoriS¢avanja prednosti koje postoje u okruzenju
ili reagovanja na cinioce koji bi mogli dovesti do ugrozavanja uslova opstanka
na trzistu.
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Drugi oblik reakcije na promene u okruzenju jeste odlaganje akcije, odnosno
inertnost menadZzera i preduzeca. Uzroci ove inertnosti mogu biti (15, str. 50):
birokratski proces donosenja odluka koji osujecuje pravovremeno donosenje
odluka, "marketinska kratkovidost” (usmerenost na proizvod a ne na kupca),
"tehnoloska kratkovidost” (nereagovanje na tehnoloske promene) kao i “psi-
holoSko uzmicanje menadzera” kojima promene predstavljaju izvor opasnosti
pa su vise usmereni ka odrzavanju postojeceg stanja.

Preduzece moze reagovati na promene i smanjenjem troskova koje podrazumeva
uticaj na efikasnost ali ne i na efektivnost poslovanja.

Konacno, preduzece moze reagovati na promene u okruzenju i strateskim re-
pozicioniranjem koje moZe imati dva oblika. Postepeno stratesko repozicioniranje
podrazumeva postepeno i planirano prilagodavanje promenama u marketinskom
okruzenju dok radikalno stratesko repozicioniranje predstavlja odgovor na krizu koja
jerezultat nepravovremenog reagovanja na promene u marketinskom okruzeniju,
pri cemu dolazi do sustinskih i sveobuhvatnih promena u pristupu poslovanju.

Efikasno vodenje marketinskih aktivnosti u turizmu pociva na vrednosti
informacija, koje sluze kao osnova za odlucivanje. Vrednost informacija proi-
zlazi iz njihove sistemati¢nosti, sveobuhvatnosti, kompletnosti, objektivnosti
i specificnosti.

Svrsishodno obezbedivanje informacija, koje su neophodne za marketing
odlucivanje zahteva postojanje odgovarajuceg sistema za kontinuirano priku-
pljanje, analizu i predstavljanje podataka odnosno informacija. To ¢ini sustinu
marketinskog informacionog sistema (MIS), koji obuhvata osoblje, opremu i
procedure u cilju prikupljanja, razvrstavanja, analiziranja, vrednovanja i prosle-
divanja potrebnih, pravovremenih i ta¢nih informacija donosiocima marketinskih
odluka. Marketinski informacioni sistem bi trebalo da bude spoj onoga sto
menadzZeri ocenjuju zaista potrebnim, onoga 5to je stvarno potrebno i onoga
$to je ekonomski moguce (9, str. 68).

Osnovni delovi MIS-a

Sire posmatrano, marketing informacioni sistem ispunjava funkciju u okviru
svoja Cetiri podsistema:

a) internih izvestaja,

b) marketing obavestavanja,

c) marketinskog istrazivanja i

d) marketinske analize (analiza marketinskih informacija), koji su predstavljeni
slikom 5.3. (str. 108).



Slika 5.3. Marketinski informacioni sistem

Marketinski informacioni sistem

Rukovodstvo| ! ocenjivanje Sistem Sistem ' | Marketinsko
marketinga (<1 potreba «>| internih  |[«>| marketing |<> okruZenje
i |zainformacijama izvestaja obavestavanja|
analiza : ! ciljna trzista
laniranje A x [ 1| marketingki

s : A/ Y : kanali
Vil : : . | javnost
organizacija | distribucii Sistem Sistem || E
< e i ctrasivania < 's] Sil€ iz makro-
kontrola [<7 informaciia < analize  |<«>| istraZivanja (<> .
: : informacija marketinga | | okruzenja

[

Marketinske odluke i komunikacija

Sistem internih izvestaja je usmeren ka opskrbljivanju rukovodstva marketinskim
podacima o rezultatima poslovanja (narudzbine, prodaja, cene, troskovi, placanje,
nivo zaliha, potrazivanja, dugovanja, zadovoljstvo potrosaca i dr.). Ova vrsta
podataka se uobicajeno u preduzecu nalazi u internim bazama podataka koje
su prevashodno u elektronskom obliku. Prednost ove vrste podataka je u tome
$to ih je jednostavnije i jeftinije pribaviti u odnosu na spoljne podatke. S druge
strane, problem je njihova ograni¢enost odnosno nemogucnost da obimom
i kolicinom zadovolje ukupnu potrebu za reSavanjem nekog od marketinskih
problema. Podaci koji se nalaze u internim izvestajima se pretezno koriste za
svakodnevno planiranje, primenu kao i za odluke o kontroli.

U vezi sa internim izveStavanjem je moguce izdvojiti tri klju¢na pitanja: (9, str. 69):

a) ciklus od narudzbine do naplate, koji je okosnica sistema internog izvestavanja,
u okviru kojeg je potrebno obezbediti dokumenta koja prate svaki od
delova ovog procesa i moraju, kao i predmet razmene, biti isporuceni brzo
i precizno;

b) prodajniinformacioni sistem, koji obezbeduje podatke o trenutnoj prodaji;

¢) baze podataka, skladiStenje podataka i dubinska analiza podataka, u vezi sa
¢im je vazno istaci postojanje ogromnog broja podataka, na osnovu koris¢enja
interneta i mobilnih tehnologija, $to dovodi do velike kolicine podataka
(eng. Big Data) i problema u vezi sa njihovim svrsishodnim koris¢enjem.

123



Osnovni tipovi informacije koji se mogu obezbediti iz internih izvora podataka,
odnosno internih izvestaja u oblasti turizma i hotelijerstva su: (4, str. 157-162):

a) informacije o istoriji gostiju (licne informacije o gostu, nacin rezervacije,
nacin placanja, vrsta kupljenog osnovnog proizvoda i ostale komplemen-
tarne kupovine, sredstvo dolaska, ¢lanstvo u programima za ¢este goste),
koje se pribavljaju na osnovu posebnog procesa za prikupljanje i korisce-
nje ove vrste informacija, kao i

b) informacije o trendovima gostiju (uzorci informacija o rezervisanju, otka-
zivanju, upitima o rezervacijama i stvarnom rezervisanju na osnovu toga,
prebukiranju, trendovima zauzetosti u vrhuncu sezone, predsezoni i po-
sezoni kao i vansezoni, i o dobicima po sezoni) koje su bitne za planiranje
i upravljanje prihodima.

Sistem za dobijanje informacija o gostima u turizmu i hotelijerstvu se zasniva
na slede¢im tehnikama: (4, str. 158-161)

a) rukom pisani dnevnici u obliku kartica koji nastaju prilikom registracije
gostiju kao i licna posmatranja - koriste se i to sve rede samo u malim
pretezno ugostiteljskim objektima;

b) kartice sa komentarima gostiju - ostavljaju se gostima hotela u sobamai
restoranima da ih popune nakon zavrsetka koris¢enja usluge mogu pruziti
korisne podatke posebno u vezi sa problemima gostiju, pri c¢emu to ne
mora biti misljenje vecine gostiju;

) slusanje gostiju i razgovor sa njima - organizovana desavanja u kojima
ucestvuju menadzeri i gosti, koris¢enje zaposlenih u cilju dobijanja infor-
macija od gostiju;

d) automatizovani sistemi sakupljanja podataka o gostima i trendovima niji-
hovih poseta - predstavljaju sustinu savremenog pristupa obezbedivanja
informacija o gostima i mogu biti osnov konkurentske prednosti;

e) "tajni kupci”- predstavljaju se kao "obi¢ni” gosti na osnovu ¢ega priprema-
ju izvestaj, uobicajeno u skladu sa popisom stavki dobijenim pre posete
npr. hotelu;

f) izvestaji samog preduzeca - izvestaji pojedinih odeljenja koji se ¢esto ne
koriste u cilju obezbedivanja informacija o gostima;

g) informacije dobijene preko POS (eng. point-of-sale) uredaja - npr. osnovu
koris¢enja kreditnih kartica);

h) informacije klijenata preduzeca i marketinskih posrednika.
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Pretpostavke za korisc¢enje istrumenata marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Zarazliku od prethodnog podsistema MIS-a, sistem marketinskog obavestavanja
treba da pruzi rukovodstvu marketinga neophodne svakodnevne informacije o
relevantnim promenama u marketinskom okruzenju koje su bitne za pripremu
i prilagodavanje marketinskih planova kao i za kratkoro¢ne taktike.

Preduzece moze da unapredi obim i kvalitet marketinskog obavestavanja
ukoliko koristi sledece aktivnosti: (9, str. 70-71):

a) obucavanje i motivisanje prodajnog osoblja da uoci nova marketinska
kretanja i da o njima pruzi obavestenja;

b) motivisanje distributera, maloprodavaca i ostalih marketinskih posrednika
da prenose vazne podatke;

C) angazovanje eksperata van preduzeca za prikupljanje podataka;
d) unutrasnje i spoljno umrezavanje u cilju prikupljanja informacija o kon-
kurentima;
e) formiranje savetodavnog panela potrosaca koji uobicajeno ¢ine najvedi
ili najznacajniji kupci;
f) koris¢enje prednosti koje pruzaju drzavni izvori podataka;
g) kupovanje informacija od spoljnih dobavljaca i istrazivackih organizacija
koje podrazumevaju istrazivanja i softverske proizvode;
h) prikupljanje marketinskih podataka pomocu interneta koje ukljucuje:
+ nezavisne potrosacke forume/forume korisnika usluga, za ocenjivanje
roba i usluga;
- sajtove sa povratnim informacijama koje pruzaju distributeriili agenti
prodaje;
« kombinovane sajtove sa ocenama kupaca i misljenjem struc¢njaka;
+ sajtove za zalbe kupaca i
+ javne blogove.

Izvori informacija u sistemu marke-
tinskog obavestavanja mogu biti interni
i eksterni. Unutrasnjiizvori su zaposleni "
na raznim nivoima dok spoljne izvore
¢ine dobavljaci, turisti¢ke organizacije, -
turisti¢ke agencije, ugostiteljska predu-
zecaidr. Osnovne eksterne marketinske
informacije su: informacije makro trzista
o posetiocima, informacije o konkuren-
cijii oinovacijama i novim trendovima. L
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U slucaju kada je za marketing upravljanje i odlucivanje potreban uvid u po-
sebna pitanja, vezana za poslovanje preduzeca, koristi se istrazivanje marketinga.
Predstavlja sistematsko planiranje, prikupljanje, analizu i izveStavanje o relevan-
tnim podacima u vezi sa osobenom marketing situacijom sa kojom se suocava
preduzece (16, str. 113). Ono prvenstveno sluzi za smanjivanje rizika u poslovanju,
pribavljanjem informacija koje doprinose kvalitetu marketinskih odluka, kao i za
definisanje podru¢ja poslovanja u kojima je moguéno preuzimanije rizika. Mogu
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se podeliti u Sest osnovnih kategorija prikazanih tabelom 5.1. (17, str. 164).

Tabela 5.1. Osnovne kategorije istraZivanja marketinga u turizmu i hotelijerstvu

KATEGORLA
ISTRAZIVANjA

KORISCENJE
ISTRAZIVANJA

TIPICNA MARKETING
UPOTREBA

1. Analiza i predvidanje
trzista

Marketing planiranje.

Merenje i projekcija obima trzista,
udela i prihoda na trzistu u odnosu
na relevantne kategorije trzisnih
segmenata i tipova proizvoda.

2. Istrazivanje potro3aca

Segmentacija, brendiranje i

pozicioniranje.

a) kvantitativno merenje profila
potrosaca, svesnosti, stavova i
ponasanja pri kupovini, ukljucujuci
reviziju potro3aca;

b) kvalitativna procena potreba,
opazanja i aspiracija potrosaca

3. Studije proizvoda i cena

Formulisanje proizvoda,
prezentacija proizvoda
odredivanje cena i

procena trzista.

Merenje i testiranje potroSaca u
odnosu na formulisanje novog i
prosirenog proizvoda i studije
osetljivosti na cenu.

4. Istrazivanje promocije i

prodaje

Efikasnost komuniciranja.

Merenje reakcije potrosaca u
odnosu na alternativne koncepte
propagande i koris¢enje medija;
odgovori na razli¢ite oblike una-
predenja prodaje i efikasnost sila
prodaje; merenje odgovora u vezi sa
internet prezentacijama.

5. Istrazivanje distribucije

Efikasnost
sistema/kanala
distrlbucije.

Svesnost posrednika o proizvodima,
Cuvanje i izlaganje brosura i efika-
snost meréendajzinga, ukljucujuci
kontrolu prodaje i proucavanje
stepena zauzeca, analize koriS¢enja
internet stranica i pozivnih (,call’)
centara.

6. Proucavanje rezultata i
ukupnog poslovanja

Ukupna kontrola
marketing rezultata i
kontrola kvaliteta
proizvoda.

Merenje ukupnog zadovoljstva
potrosaca, kao i po elementima pro-
izvoda, ukljucujuci merenje pomocu
marketing testova i eksperimenata i
koris¢enje ,tajnih kupaca”




Odnos izmedu istrazivanja marketinga i marketinski informacionog sistema
predstavljen je slede¢om tabelom (18, str. 80)

Tabela 5.2. Razlika izmedu istrazivanja marketinga i MIS-a

STRAZIVANJE MARKETINSKI INFORMACIONI
KARAKTERISTIKE
MARKETINGA SISTEM (MIS)
Tip podataka Prvenstv?no spoljne Moie.bi.ti u'smeren prfema unutrasnjim
informacije i spoljnim informacijama
Orijentacija Primarna funkcija je dare$i ReSava probleme ali pokusava i da
problema probleme spreci probleme kroz kontrolu
. Bavi se problemima na
Usmerenje , . N o
osnovu propisanog pristupa Funkcionise kao pravi sistem
problema . ‘)
~projekt na projekt
Fokus Uobic¢ajeno usmeren prema Tehnike predvidanja obezbeduju
, . sadasnjim i prethodnim sredstva za osiguranje podataka
informacija

podacima

usmerenih ka buduénosti

Jedan izvor informacija za
Hijerarhija donosenje odluka i trzisni
informacioni sistem

Ukljucuje vise podsistema od kojih je
jedan istrazivanje marketinga

Moze biti sporadi¢an zbog

Stepen ucesca
P baze ,projekt na projekt”

Potpuna organizaciona posvecenost
osigurava najvecu efikasnost

Analiza marketinskih informacija, kao deo MIS-a, koristi sloZenije statisticke
analize kako bi informacije dobijene na osnovu marketinskog obavestavanja i
marketinskog istrazivanja pretvorila u korisne osnove za donosenje racionalnih
poslovnih odluka. Ovaj deo MiS-a je u sustini kompjuterizovani marketinski
sistem podrske odlucivanju (MDSS) koji predstavlja uskladeni skup podataka,
sistema, alata i tehnika sa softverom za podrsku i hardverom pomocu kojeg
preduzece prikuplja i tumaci relevantne informacije o poslovanju kao i iz okru-
Zenjai pretvara ih u osnovu za marketinsku akciju (8. str. 175). Bitna korist koja se
moze postic¢i koris¢enjem ovog sistema jeste usmeravanje potrebnih informacija
za donosenje odluka prema odgovarajuc¢im nivoima odlucivanja u preduzecu.
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U okviru marketinskog informacionog sistema mogu se izdvojiti Cetiri velike
grupe poslova:

a) prikupljanje podataka;
b) razvrstavanje i obrada podataka;

¢) ocenaistinitostiianalitickih vrednosti podataka (reprezentativnost uzoraka,
nivo objedinjavanja i dr.);
d) izrada izvestaja i distribucija informacija korisnicima.

Kreiranje marketinskog informacionog sistema se mora zasnivati na poslovima
izrade izvestaja i distribucije, odnosno prezentovanja informacija korisnicima,
tj. donosiocima odluka. To je i razlog da korisnici marketinskih informacija,
odnosno donosioci marketing odluka, moraju bitno uc¢estvovati u stvaranju
marketinskog informacionog sistema.

Koris¢enje upravljackih informacionih sistema u turizmu, kako na makro,
tako i na mikro nivou, mora biti tako struktuirano da odrazava prirodu procesa
donosenja odluka. Upravljanje u turizmu zahteva da proces donosenja odluka
bude posmatran u odnosu na sledece njegove dimenzije, koje uticu na karakter
informacija (19, str. 337-355):

+ nivo na kojem se donose odluke (makro i mikro nivo);

«+ ukljucene privredne grane i delatnosti (zbog specifi¢cnosti turizma kao
privredne delatnosti);

« faza procesa upravljanja;

+ odnosizmedu nivoa upravljanja i donosenja odluke (strategijsko plani-
ranje, upravljacka kontrola i takti¢cko planiranje, operativno planiranje
i kontrola);

« funkcionalna oblast donosenja odluka (uticaj na sadrzaj i karakteristike
informacija).

Stvaranje marketinskog informacionog sistema, u cilju sistematske podrske
potrebama donosilaca odluka, predstavlja veoma slozen i dugotrajan proces. U
okviru toga procesa je nemogucno ocekivati rezultate u kra¢em razdoblju. Kao
osnovni pristup moze se sugerisati definisanje dugorocnih ciljeva, kao okvir za
kreiranje MIS-a, i odredivanje pojedinih faza u primeni, u cilju pretvaranja jed-
nostavnih u sloZzene, odnosno sofistikovane marketinske informacione sisteme.

Marketinski informacioni sistemi se mogu razvijati kao,ad hoc”ili kao potpuno
integrisani. U prvom slucaju, rec je o razvoju na osnovu iskustva, iz ¢ega proizlaze
i osnovne mane ovoga pristupa — brojnost kompromisa kojima podleze. Drugi
pristup podrazumeva striktno planirani i integrisani sistem, koji se ukljucuje u



samu organizacionu strukturu preduzeca i u ¢ijem stvaranju ucestvuju oni kojima
su informacije prvenstveno namenjene - donosioci odluka. Nesumnjivo je da je
drugi pristup tezi, ali i svrsishodniji, jer podrazumeva planski pristup i efikasno
kreiranje odnosa izmedu sistema i njegovih korisnika.

Posebno vazno pitanje, pri kreiranju marketinskih informacionih sistema
u preduzec¢ima u oblasti turizma i hotelijerstva, ti¢e se povezanosti sa MIS na
makro nivou. Jedna od osnovnih specifi¢cnosti primene marketinga u turizmu
i hotelijerstvu odrazava se i na koris¢enje informacionih sistema - potreba za
uskladivanjem aktivnosti izmedu preduzeca i nosilaca marketinskih aktivnosti
na lokalnom, regionalnom i nacionalnom nivou.

5.3. PROCES MARKETINSKOG ISTRAZIVANJA

Postoji nekoliko klju¢nih razloga koji ¢ine istrazivanja, posebno trzista i
marketinga u turizmu i hotelijerstvu veoma bitnim (20, str. 508-509):

+ naglasavanje znacajnih problema u cilju izolovanja uzroka i problema
koji dovode do neefikasnosti u poslovanju;

 odrzavanje organizacije ili njenog poslovanja u stalnom kontaktu sa
trzistima (utvrdivanje trendova, tumacenje trzista i pracenje promena
na trzistu);

+ smanjivanje gubitaka dobijanjem podataka o primenjenim metodama
koje su neefikasne i usredsredivanje na metode koje su efektivnije;

« stvaranje novih izvora profita (nova trzista, novi proizvodi, nova upo-
treba postojecih proizvoda);

« pomoc pri vodenju promotivnih aktivnosti, posebno u vezi sa pona-
$anjem potrosaca;

« stvaranje ugleda zbog Cinjenice da potrosaci cene napore preduzeca
u sprovodenju istrazivanja i smatraju to delom brige o zadovoljavanju
njihovih potreba i Zelja.

MozZe se uociti jasna razlika izmedu istraZivanja turistickog trzista i marketinskog
istrazivanja. IstraZivanje trzista je uzi pojam u odnosu na marketinsko istrazi-
vanje i prvenstveno se koristi u cilju opisivanja i proucavanja trzista — njegove
veli¢ine, lokacije i nacina razvoja. Prema jednoj od najpotpunijih definicija, pod
istrazivanjem trziSta se podrazumeva ,prikupljanje, registrovanje i analiziranje
svih problema u vezi sa trzistem (odnosno u vezi sa odnosom izmedu proizvoda
- usluga i potrosaca tj. kupaca) u cilju odredivanja proslih, postojecih, mogucih
i buducih potrosaca odnosno kupaca” (21, str. 32).
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Imajudi u vidu navedenu definiciju istrazivanja trzista, mogu biti odredena
najvaznija podrudja istrazivanja turistickog trzista (22, str. 168-169):

a) Istrazivanje sadasnjih i potencijalnih uslova na turistickom trzistu:

b) Istrazivanje adekvatnosti turisticke ponude sa stanovista zahteva traznje
i postojece potrosdnje, kao i turisticke i hotelijerske privrede koja treba da
odgovori zahtevima potencijalne traznje i potrosnje:

c) Istrazivanje mogucnosti za unapredenje turizma:
d) Istrazivanje cena turisti¢kih usluga:

Postoje dva osnovna pristupa istrazivanju turistickog trzista: makro i mikro pristup.
Istrazivanje trziSta na makro nivou (razli¢iti prostorni nivoi turistickih destinacija)
predstavlja osnovu za ustanovljavanje i vodenje turisticke politike, odnosno za
formulisanje dugoro¢nog pristupa razvoju turizma. Vodenje poslova istraZivanja
turistickog trzista na makro nivou uobicajeno obavljaju nacionalne turisticke orga-
nizacije u sadejstvu sa regionalnim i lokalnim turistickim organizacijama.

Sistematsko istrazivanje trzista na makro nivou predstavlja preduslov za
istrazivanje trziSta pojedinih preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva(na mikro
nivou) koje ukljucuje kako istrazivanje trzista prodaje (traznja u celini i prilago-
denost ponude traznji), tako i istrazivanje trzista nabavke (nabavka materijala
za proces proizvodnje odnosno stvaranja usluga).

Marketinsko istrazivanje je Siri pojam u odnosu na istrazivanje trzista jer je
vezano za osobene marketing situacije sa kojima se suocava preduzece i
prvenstveno sluzi za smanjivanje rizika u poslovanju kao i za definisanje podrug¢ja
poslovanja u kojima je mogucno preuzimanije rizika.

Proces marketing istraZivanja sastoji se od nekoliko osnovnih faza:

a) definisanje problema;
b) uobli¢avanje ciljeva istrazivanja;
c) formulisanje plana istrazivanja;

d) prikupljanje podataka;
e) analizaitumacenje podataka:
f) prezentacija rezultata.

U prvoj fazi se definise problem odnosno razmatraju se raspolozivi podaci
odnosno informacije vezane za probleme preduzeca, njegove proizvode, proi-
zvodnju, trzista i dr. Precizno definisanje problema pomaze da aktivnosti istrazi-
vanja budu usmerene na prikupljanje i obradu podataka vezanih za konkretan
marketinski problem odnosno za donosenje odgovarajuée marketinske odluke.



U ovoj fazi je potrebna saradnja izmedu marketing menadzera i marketing
istrazivaCa. Menadzeri u principu osecaju da problem postoji i shvataju prirodu
odluke za koju je potrebno raspolaganje informacijama. S druge strane, istrazi-
vaci razumeju marketinsko istrazivanje i znaju nacin prikupljanja i postupanja
sa informacijama. Priroda problema moze biti razli¢ita. Za preduzeca to moze
biti opadanje udela na trzistu, visok nivo nezadovoljstva potrosaca uslugama
preduzeca, dok za turisticku destinaciju problem se moze izrazavati kroz ugro-
Zavanje uslova zZivotne sredine i dr.

Na osnovu uocavanja problema se definisu ciljevi marketinskog istraZivanja
kako bi se na osnovu toga odredile konkretne potrebe za informacijama. Proces
marketing istrazivanja moze imati jedan od sledecih ciljeva (4, str. 166):

« prikupljanje prethodnih (preliminarnih) podataka koji mogu pomoci
prilikom definisanja problema i predlaganja mogucih resenja (eksplo-
rativno istrazivanje);

« opisivanje veliCine i sastava trzista (deskriptivno istrazivanje);

- testiranje hipoteza vezanih za uzroc¢no-posledi¢ne veze (kauzalno
istrazivanje).

Definisanje problemaii ciljeva istrazivanja usmerava ceo proces marketinskog
istrazivanja i vodi do sledece faze - formulisanja plana istrazivanja. U okviru ove
faze odreduje se obim potreba za informacijama, u skladu sa ciljevima istraZi-
vanja, kao i osnove plana istrazivanja (konkretni pristupi istrazivanju, planovi
uzorkovanja, instrumenti za prikupljanje novih podataka).

Sledeca faza obuhvata prikupljanje
podataka - prema nacinu dobavljanja
informacija njih je moguce prikupiti iz
primarnih i sekundarnih izvora podataka.
U zavisnosti od vrste podataka (primarni
ili sekundarni) moze se napraviti razlika
izmedu dva metoda marketing istrazi-
vanja: terensko istrazivanje (eng. Field
research) i istrazivanje za stolom/kabi-
netsko istrazivanje (eng. Desk research).
Kabinetsko istrazivanje je zasnovano na koris¢enju tzv. sekundarnih podataka
dok se primarni podaci pribavljaju terenskim istrazivanjem.

Sekundarni podaci obuhvataju informacije koje ve¢ postoje ali su prikupljene u
drugu svrhu. Oni su dobra osnova za istrazivanje, raspolozivi su, posebno ako se
nalaze u internim izvorima i jeftiniji su od primarnih podataka. Neki od primera
izvora sekundarnih informacija su: interna baza podataka preduzeca, biblioteke
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(sopstvene, javne i univerzitetske), publikacije (vladine i poslovne), komercijalne
publikacije (kupovina od spoljnih dobavljaca, marketinskih i drugih agencija) i
baze podataka i izvora sa interneta.

U vecini slu¢ajeva je potrebno sekundarne izvore podataka dopuniti informa-
cijama koje su neposredno vezane za problem koji se istrazuje, Sto podrazumeva
pribavljanje i koris¢enje primarnih izvora podataka, odnosno informacija koje
se prikupljaju za posebnu svrhu koja u datom trenutku predstavlja prioritet.
Osnovna prednost primarnih istrazivanja, u odnosu na sekundarna, jeste u ¢inje-
nici da se ova vrsta istrazivanja prilagodava specifi¢cnim zahtevima dok, s druge
strane, osnovni nedostatak su troskovi kao i potrebno vreme za istrazivanje. Ova
vrsta istrazivanja se zasniva na primeni kvalitativnih ili kvantitativnih metoda
istrazivanja. Kvalitativhe metode se koriste za utvrdivanje motiva, stavova i
ponasanja potrosaca i primenjuju se intervjuisanjem fokus grupa, dubinskim
intervjuima i tzv. projektivnim tehnikama. Kvantitativne metode se zasnivaju
na primeni statisticke analize i podrazumevaju bitno veci uzorak u odnosu na
primenu kvalitativnih metoda istraZivanja. Planiranje prikupljanja primarnih
podataka podrazumeva odlucivanje o pristupu istrazivanju, metodama kon-
taktiranja, planu uzorkovanja i instrumentima istraZivanja, $to je predstavljeno
tabelom 5.3. (5, str. 347).

Tabela 5.3. Planiranje prikupljanja primarnih podataka

Pristupi Metode Plan Instrumanti
istrazivanju kontaktiranja uzorkovanja istrazivanja
Posmatranje Postom Jedinica uzorkovanja Upitnik
Anketa Telefonom Veli¢ina uzorka Elektronski
Eksperiment Li¢no Postupak uzorkovanja instrumenti
Internetom

Osnovni primarni izvori su (4, str. 167-170):

- istrazivanje posmatranjem (ljudi, radnji i situacija) u okviru kojeg elek-
tronsko posmatranja dobija sve veci znacaj. Ova vrsta istrazivanja se
koristi za dobijanje podataka koje ljudi nisu spremni ili nisu u mogu¢-
nosti da daju ali nije podesna za dobijanje informacija o faktorima koji
uslovljavaju ponasanje potrosaca pri kupovini;

- ispitivanje (anketiranje) — posebno se koristi u deskriptivhom istrazi-
vanju. Anketiranje moze biti struktuisano (formalna lista pitanja za sve
ispitanike) i nestruktuisano (slobodno ispitivanje od strane anketara),



kao i direktno i indirektno (u zavisnosti od toga da li se postavljaju
direktna pitanja u vezi sa ponasanjem i razmisljanjem ispitanika). Os-
novna prednost ovog nacina istrazivanja je njegova prilagodljivost ali
poseduje i odredene nedostatke posebno u vezi sa spremnoscu ljudi
da odgovore na postavljena pitanja. Informacije se mogu prikupiti

postom, telefonom, li¢nim intervjuima i preko interneta;

+ eksperimentalno istrazivanje - podrazumeva izbor odgovarajucih grupa
ljudi koji se podvrgavaju razli¢itim tretmanima a zatim se kontrolisu

nevezani faktori i proveravaju razlike u grupnim odgovorima.

Svaka od ovih metoda kontaktiranja ima odredene prednosti i nedostatke
o kojima se mora voditi raCuna, u zavisnosti od cilja istrazivanja i koji su pred-

stavljeni tabelom 5.4. (4, str. 350).

Tabela 5.4. Prednosti i nedostaci metoda kontaktiranja

Postom Telefonom Li¢cno Internetom
Fleksibilnost Slaba Dobra Odli¢na Zadovoljavajuca
Kolic¢ina podataka
koje je moguce Dobra Zadovoljavaju¢e  Odli¢na Dobra
prikupiti
Kontrolisanje y i y

L. Odli¢no Zadovoljavaju¢e  Slabo Odli¢no
uticaja anketara
Kontrolisanje o, . L L
Zadovoljavaju¢e Odli¢no Zadovoljavaju¢e  Zadovoljavajuce
uzorka
Brzina prikupljanja N -
Slaba Odli¢na Dobra Odli¢na
podataka
Stopa odgovora  Slaba Dobra Dobra Slaba
TroSak Dobar Zadovoljavajuce Slab Odli¢an
Okvir uzorka Dobar Odlican Zadovoljavajuci Slab

Analiza i tumacenje rezultata je sledeca faza procesa marketinskog istrazivanja
u kojoj se proverava valjanost obavljenog posla u skladu sa definisanom pro-
cedurom. Nakon toga se prikupljeni podaci pripremaju za elektronsku obradu.
Analizom rezultata istrazivanja se koris¢enjem statisti¢kih tehnika procenjuju
odgovori u vezi sa konkretnim problemom. Tumacenje rezultata je vazan deo
ukupnog marketinskog istrazivanja u okviru kojeg je vazno da saraduju kako
marketing istrazivaci tako i marketing menadzeri prihvatajudi, svako sa svoje

strane, deo odgovornosti za uspeh procesa marketinskog istraZivanja.
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U poslednjoj fazi procesa marketinskog istrazivanja — prezentaciji rezultata
- priprema se konacni izvestaj o obavljenom istrazivanju i klju¢ni zakljucci koji
proizlaze iz tumacenja rezultata, kako bi bio usvojen. Da bi celokupno istraziva-
nje postiglo cilj, potrebno je njegove usvojene rezultate dostaviti pravom nivou
menadzera u pravo vreme u cilju donoSenja pravih odluka.



Primer 5. IstraZivanje i njegova primena - Visit Britain

Turizam znacajno doprinosi privredi Velike Britanije. Medutim, smanjuje se broj stranih
turista Sto znaci da turizam u Britaniji u tom pogledu raste sporije od veéine zemalja.

Bilo je u tom smislu neophodno da se nesto uradii Nacionalna turisti¢ka organizacija Visit
Britain je sugerisala da se iskoristi postojec¢a kampanja,Putujem za...” ali da se sada ukljuce
uticajne osobe (eng. Influencers), kao i da se stvore kvalitetni sadrzaji koji ¢e biti upotrebljeni
u budu¢im kampanjama.

Ciljevi nove kampanje su bili da se uvere strani turisti da treba da posete Veliku Britaniju
a da se stanovnici Velike Britanije motivisu da organizuju kratke odmore i istrazuju svoju
zemlju. Osnovna aktivnost je bila da se ukljuce poznate, uticajne osobe i sadrzaji koji ¢e biti
koris¢eni u buducim kampanjama.

Odabrano je ¢etrnaest uticajnih osoba iz celog sveta i za njih je organizovano ¢etvorod-
nevno putovanje u klju¢ne gradove u Velikoj Britaniji. Pazljiivo je odabrano sedam domacih
i sedam stranih uticajnih osoba imajuci u vidu demografske podatake njihovih sledbenika
(eng. followers) ali i uzimajuci u obzir njihove vestine i sposobnosti da stvaraju izuzetne
sadrzaje (eng.contents).

Napravljen je takav program putovanja
koji im je omogucio da dozive nezaborav-
na iskustva na svakoj lokaciji kako bi ih $to
verodostojnije predstavili (promovisali) kao
jedinstvene, uzbudljive i aktuelnije. Istovre-
meno je omoguceno da kroz upitnik, ljubi-
telji drustvenih mreza odrede svoja kretanja
i aktivnosti. Svako putovanje sastojalo se od 8 =
dva dana aktivnosti, mada su mnogi koristili § AT SR
dane putovanja pre i posle da bi videli jos
vise predela. Uoci putovanja, influenseri nisu znali koje lokacije koje ¢e posetiti. Umesto toga
dobili su na ku¢nu adresu koverte sa programom putovanja koje su uzivo, putem drustvenih
mreza otvorili ili putem price (eng. Stories) na Instagramu saznali marsute i aktivnosti koje
ih oc¢ekuju. Njihovi fanovi na drustvenim mrezama su mogli da glasaju za neke aktivnosti
tokom putovanja, a influenseri su bili u kontaktu jedni sa drugima.

Sadrzaji sa putovanja su objavljeni u obliku Instagram prica i objava koje su mogli da
prate fanovi od pocetka do kraja putovanja. Pored dogovorenih fotografija koje je trebalo
obezbediti i prica, od influensera se trazilo da snime “sirove” video snimke koji ¢e kasnije biti
koriS¢eni u kampaniji. Takode su radili intervjue sa lokalnim stanovnicima kako bi se zaista
autenti¢no prikazalo mesto koje su posetili.

Rezultati kampanje
Marketinska kampanja sa uticajnim ljudima nadmasila je ocekivanja: 1.757,139 ljudi
je videlo kampanju, 18% je bila stopa angazovanja tokom kampanje, 4.174 komentara na

objave Instagram kampanje, 778 objavljenih visoko kvalitetnih fotografija destinacija, 360
minuta video zapisa o destinacijama je snimljeno.

Izvor: https://digitalvisitor.com/case-studies/visit-britain/
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PITANJA ZA DISKUSUJU

1. U ¢emu je znacaj analize i predvidanja Cinilaca iz marketinskog okruzenja?
. U ¢emu je bitna razlika izmedu mikro marketinskog i makro marketinskog

okruzenja?

. Koji su glavni faktori koji odreduju znacaj mikro marketinskog okruzenja?
4. lzdvojite klju¢ne Cinioce na proces uticaja na ponasanje potrosaca na

turistickom trzistu.

. Na koji se na¢in mogu klasifikovati preduzeca na osnovu polozaja prema

konkurentima?

. Navedite primer preduzeca iz oblasti turizma i hotelijerstva u Srbiji prema

pripadnosti pojedinim grupama na osnovu polozaja prema konkurentima.

. Koji ¢inioci imaju preovladujudi znacaj u okviru makro marketinskog

okruzenja?

. lzdvojite karakteristike makro marketinskog okruzenja koje smatrate bitnim

za razvoj turizma.

. Koje su glavne prednosti uvodenja i razvijanja marketin$kog informacionog

sistema u preduzecu?

10. Koji deo marketinskog informacionog sistema smatrate najvaznijim za

oblast turizma i hotelijerstva?

11. Koje su bitne karakteristike procesa marketinskog istrazivanja?
12. Objasnite razliku izmedu primarnih i sekundarnih izvora podataka u procesu

marketinskog istrazivanja.
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Ciljevi poglavlja:

« Razumeti osnovne karakteristike procesa strategijskog planiranja

« Shvatiti znacaj i osobenosti procesa planiranja marketinskih
aktivnosti

« Razumeti vaznost organizacione strukture za prilagodavanje
preduzeca promenama u okruzenju

+ Shvatiti vaznost kontrole marketinga
+ Razumeti mesto i ulogu revizije marketinga



6.STRATEGIJSKI PRISTUP OSTVARIVANJU
CILJEVA POSLOVANJA UTURIZMU |

HOTELIJERSTVU

Sredina, odnosno okruzenje, u kojem privredni subjekti u turizmu i hotelijer-
stvui turisti¢ke destinacije obavljaju svoju aktivnost i ostvaruju ciljeve poslovanja,
odlikuje se intenzivno$¢u promena i slozeno3¢u delovanja elemenata i faktora.
U pitanju su otvoreni poslovni sistemi zavisni od medusobnih odnosa svojih
ekonomskih, tehnoloskih i socioloskih sastavnih delova.

Promene u okruzenju su osnova za pojavu strategijskog problema za preduzece
i destinacije, koji se izrazava potrebom za prilagodavanjem i predvidanjem tih
promena. Ovaj problem zahteva uobli¢avanje odgovarajuce strategije. Osnovni
cilj definisanja strategije jeste usmeravanje sposobnosti i resursa ka svrsishod-
nom reagovanju na promene u okruzenju, odnosno ka nacinima adekvatnog
prilagodavanja promenama i/ili podsticanja promena u odredenim oblastima
poslovanja i u odredenim razdobljima. Osnovna prednost, koja se postize kori-
$¢enjem koncepta strategije odnosi se na sposobnost proveravanja odnosa sa
okruZenjem, uz istovremeno usmerenje ka ostvarivanju ciljeva i politika.

6.1. STRATEGIJSKO PLANIRANJE

Imajudi u vidu osnovne karakteristike okruzenja i promena koje deluju u
njemu, neprekidno se usavrsavaju koncepti ¢iji je osnovni cilj uspostavljanje
aktivnog odnosa sa okruzenjem.

Reagovanje preduzeca na promene u sredini moze biti strategijskog i taktickog
tipa. Karakteristike promena u okruzenju uslovljavaju da reSavanje osnovnog
strategijskog problema postaje bit procesa upravljanja preduze¢em. U osnovi,
rec je o teznji preduzeca za uspostavljanjem sklada sa okruzenjem. Narusavanje
toga sklada je osnova za pojavu strategijskog problema, dok je formulisanje
strategije nacin za reSenje toga problema.

Smatra se da svako preduzeée ima osnovni zadatak da ostvari profit na osno-
vu isporucivanja superiorne vrednosti prethodno definisanim ciljnim delovima
trzista. To je osnova za shvatanje da su kompanije deo procesa isporuke vred-
nosti. u okviru koje marketing zauzima mesto na pocetku procesa planiranja.

139



140

Stvaranje i isporuka vrednosti se mogu podeliti u tri faze: (1, str. 35):

a) "izbor vrednosti” koji mora biti u¢injen pre pojave proizvoda da bismo
podelili trziste (segmentacija), izabrali ciljno trziste (targetiranje) i oda-
brali nacin pozicioniranja vrednosti ponude (pozicioniranje), 5to je sustina
strategijskog marketinga;

b) "pruzanje vrednosti” je faza u okviru koje se definisu konkretne karakteri-
stike proizvoda, cene i nacina prodaje;

c) "predstavljanje vrednosti” obuhvata koriS¢enje svih oblika komuniciranja
u cilju predstavljanja i promovisanja proizvoda.

Stvaranje i isporuka $to vece vrednosti za kupce moze biti potpomognuto
lancem vrednosti, koji predstavlja ukupan zbir svih aktivnosti pomocu kojih
se proizvod oblikuje, proizvodi/stvara, plasira, isporucuje i podrzava. Lanac
vrednosti Cine devet strategijskih aktivnosti koje se mogu podeliti na osnovne
i pomocne: (2, str. 51)

a) u osnovne aktivnosti spadaju faze tokom kojih se materijali/uklju¢uju u
proizvodnju (unutrasnja logistika), preobrazavaju u finalni proizvod (operacije),
otpremaju na trziste (spoljna logistika), marketiraju, prodaju i na kraju
serviraju.

b) pomocne aktivnosti (aktivnosti podrske) Cine: komercijalna, nabavka materijala,
infrastruktura preduzeca (troskovi menadzmenta, planiranja, finansiranja
i dr.), upravljanje ljudskim resursima i primena razvoja tehnologije.

Imajuci u vidu celinu lanca vrednosti, uspeh preduzeca na trZistu se moze vezati
kako za uspesnost obavljanja procesa na nivou svakog od delova preduzeca, tako
i za uspesnost uskladivanja, od strane preduzeca, aktivnosti svih njegovih delova
u sprovodenju poslovnih procesa, od kojih treba izdvaojiti: (1, str. 36)

a) proces razumevanja trzista — prikupljanje informacija sa trzista i preduzi-
manje aktivnosti zasnovano na tim informacijama;

b) proces realizacije nove ponude - istrazivanje, razvoj, uvodenje novih viso-
kokvalitetnih ponuda, brzo i u granicama budzeta;

) proces pridobijanja kupaca - definisanje ciljnih trzista i traZenje novih kupaca;
d) proces upravljanja odnosima sa kupcima - obezbedenje sveobuhvatnijeg
razumevanja i odnosa sa pojedinacnim kupcima i prilagodavanje ponude;

e) proces upravljanja izvrsenjem — prijem i odobravanje porudzbina, pravo-
vremeno otpremanje robe i naplata.



Pretpostavke za kori$¢enje istrumenata marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Potreba za razumevanjem procesa sprovodenja aktivnosti preduzeca stavlja
u prvi plan strategijsko planiranje vezano za tri klju¢ne oblasti: (1, str. 37)

a) upravljanje poslovima preduzeca kao skupom (portfoliom) investicija;
b) procenu stope rasta trziSta i poziciju preduzeca na tom trzistu;
c) definisanje strategije.

Planiranje, kao faza procesa uprav-
ljanja, dobila je na znac¢aju promenom
uslova poslovanja na trzistu. Preusme-
ravanje fokusa razmisljanja sa pitanja
+kako proizvesti”na pitanje, kako proda-
ti” uslovljava da zadovoljavanje potreba
potro3aca postaje osnovom racionalnog
planiranja, posebno marketing aktivnosti.
Planiranjem se Zeli, akcijama u sadas-
njem razdoblju, kreirati takva budu¢nost preduzeda, koja ¢e stvoriti mogucnosti
za rast i razvoj u skladu sa osnovnim karakteristikama i normama u okruzenju.
Odnosno, planiranje je izvodenje zaklju¢aka iz proslosti u sadasnjosti da bi se
odlucilo Sta uciniti u budu¢nosti (3, str. 636).

Osnovnom karakteristikom procesa planiranja moze se smatrati usmerenost
ka buduc¢nosti. Ta usmerenost ne podrazumeva pasivno pristajanje na prihva-
tanje efekata delovanja buducih promena. Naprotiv, planiranjem se Zeli uticati
na aktivnosti u okruzenju i u samom preduzecu, kako bi se stvorila ,pozeljna
buducnost’, odnosno kreirale prihvatljive promene.

Osnovni zadatak strategijskog planiranja jeste da stvori moguénosti za aktivno
reagovanje preduzeca na izazove koji se pojavljuju u turbulentnom okruzenju.
Strategijsko planiranje treba da uspostavi ravnotezu izmedu Zeljene (planirane)
i sadasnje pozicije preduzeca $to podrazumeva da je u osnovi strategijskog
plana proces razvoja i odrzavanja strategijskog poklapanja izmedu ciljeva i
sposobnosti preduzeca i promenljivih uslova na osnovu prilagodavanja u cilju
iskori¢avanja $ansi iz okruzenja.

U okviru preduze¢a moze postojati Cetiri organizaciona nivoa. Od veli¢ine
preduzeca zavisi da li ovi nivoi postoje u celini ili samo delimi¢no. Ti nivoi su:

a) nivo preduzeca (korporativni nivo);

b) nivo odeljenja (divizije);

¢) nivo strategijskih poslovnih jedinica;

d) nivo proizvoda.
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Proces strategijskog planiranja na nivou preduzeéa

Proces strategijskog planiranja na nivou preduzeca (korporacije) ¢ine Cetiri
osnovne aktivnosti planiranja. (1, str. 38-44):

a) definisanje misije preduzeca

b) uspostavljanje strategijskih poslovnih jedinica (SPJ)
c) dodela resursa svakoj SPJ i

d) procena $ansi za rast

U okviru definisanja misije preduzeca (korporacije) se odreduju posao, kupci
i vrednost za kupce, kao i $ta e biti i Sta treba da bude posao preduzeca. Posao
predstavlja proces zadovoljavanja potreba kupaca dok ciljno trziste ¢ine kako
sadasnja tako i potencijalna trzista koja podrazumevaju zadovoljavanje kupaca
sa istom osnovnom potrebom.

Odredenje misije zadire u bazi¢na pitanja razloga postojanja preduzeca na
trzistu i predstavlja, u najkra¢em, odrednicu podrucja i dimenzija poslovnih
aktivnosti. Podrucje poslovne aktivnosti ustanovljava i granice marketing
aktivnosti odredenjem : (4, str. 1-31)

a) grupa potrosaca Cije potrebe treba zadovoljiti,
b) opstih potreba potrosaca koje treba zadovoljiti i
c) tehnologija koje treba koristiti

Misija preduzeca moze biti odredena uzimajudi u obzir razli¢ite osnove:
definiciju proizvoda, potrebe kupaca, segmente potrosaca, tehnologiju i kom-
petenciju. Osnovno je da misija bude odredena u odnosu na potrebe kupaca
odnosno prema trzistu, a ne u odnosu na sam proizvod. TrziSno orijentisana
misija predstavlja osnovnu pokretacku snagu razvoja i treba da doprinese
integraciji u cilju ostvarenja postavljenih ciljeva. Utvrdivanje misije predstavlja,
stoga, svesnost preduzeca o razlogu postojanja, konkurentskom okruzenju i
stepenu u kojem misija odgovara sposobnostima preduzeca i Sansama koje
pruza okruzenje. Misija bi trebalo da bude ostvarljiva, osobena za preduzece,
zasnovana na posebnim sposobnostima preduzeca i motiviSuca za zaposlene.

Uspostavljanje strategijskih poslovnih jedinica (SPJ), o kojima ¢e kasnije
biti viSe reci, a Ciji je cilj razvijanje posebnih strategija i pravilno raspodeljivanje
sredstava u odnosu na SPJ;



Dodela resursa svakoj SPJ u odnosu na nivo njihove konkurentske prednosti
i privlacnost privredne grane kojoj pripadaju a u skladu sa modelima planiranja
portfolija;

Procena 3ansi za rast sadrzi planiranje novih poslova, smanjenje obima
poslovanja i obustavljanje starijih poslova. Ukoliko postoji jaz u strategijskom
planiranju izmedu zeljene buduce prodaje i predvidene prodaje on moze biti
premoscen intenzivnim rastom (u postojec¢im poslovima), intergrativnim rastom
(pokretanjem ili kupovinom poslova povezanih sa postoje¢im poslovima) i
diversifikacijom (utvrdivanjem mogucnosti za uvodenje poslova koji nisu u vezi
sa postojec¢im poslovima).

Proces strategijskog planiranja se odnosi i na strategijske poslovne jedinice
(SPJ) koje predstavljaju deo/jedinicu preduzeca (odeljenje preduzeda, proizvodna
linija u okviru odeljenja ili ¢ak i pojedini proizvodi ili marke) koja ima posebnu
misiju i ciljeve i u okviru koje se moze planirati nezavisno od drugih poslova
preduzeca. Osnovni cilj stvaranja strategijskih poslovnih jedinica jeste omogu-
¢avanje autonomnog upravljanja i ostvarivanja ciljeva poslovanja uz mogucnost
kontrole. Odnosno, strategijskom poslovnom jedinicom moZe se smatrati onaj
organizacioni okvir koji predstavlja srediste ostvarivanja dobiti na trZistu.

Strategijska poslovna jedinica bi trebalo da poseduje slede¢e osnovne
karakteristike (5, str. 84):
+ toje poslovna jedinica ili skup poslovnih jedinica koje mogu planirati
odvojeno od ostatka preduzeda;
+ ima sopstveni skup konkurenata;

 imamenadzera koji je odgovoran za strategijsko planiranje i ostvarivanje
dobiti i kontrolise vecinu Cinilaca koji uti¢u na dobit.

Proces strategijskog planiranja na nivou SPJ

Proces strategijskog planiranja na nivou SPJ sadrzi nekoliko komponenata,
koje se mogu sumirati kao: (10, str. 51-55)

(<Y

) poslovna misija;
)  SWOT analiza;
) definisanje ciljeva;

o 0N T

definisanje strategije;

)

definisanje programa;

-+

)
)
) primena;
)

g) povratne informacije i kontrola.
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a) Odredenje poslovne misije

Svaka SPJ treba da definise svoju poslovnu misija koja mora biti u okviru
misije preduzeca.

b) SWOT analiza

Ovom analizom se unutrasnje snage i slabosti uporeduju sa spoljnim Sansa-
ma i izazovima odnosno opasnostima u cilju uspostavljanja ravnoteze izmedu
internih sposobnosti i eksternih moguénosti. Uspesnost SWOT analize zasnovana
je nekoliko osnovnih pravila (6, str. 347)

a) netrebaidentifikovati samo apsolutne vecirelativne snage i slabosti koje se
odnose na snage i slabosti jednog preduzeca u poredenju sa konkurencijom
(relativne snage oznacavaju klju¢ne kompetencije jednog preduzeca);

b) samo oni resursi ili sposobnosti koje ¢e kupci ceniti treba da budu
ukljuceni u analizu snaga i slabosti;

¢) $anseiopasnostitreba konstatovati kao predvidene dogadaje ili trendove
van okvira date kompanije koje imaju posledice za njene performanse.

U okviru ove analize posebno se pro-
ucava unutrasnje okruzenje u odnosu na
spoljno. Unutrasnje okruZenje je svojevr-
sna mera unutrasnjih sposobnosti SPJ da
iskoristi prilike odnosno umaniji pretnje Threats S Wosknissos
iz spoljnog okruzenja. Spoljno okruzenje :
obuhvata bitne faktore iz makro i mikro
marketinskog okruzenja koji uti¢u na
sposobnost SPJ da ostvari dobit.

Osnovni problem u odredivanju slabih i jakih tacaka jeste u pouzdanosti
dobijenih podataka. Istrazivanja su ukazala da na odredenje slabih i jakih tacaka
izrazito utiCu licne karakteristike analiticara i da se jake tacke razli¢ito procenjuju
u odnosu na slabe.

Ocena $ansii pretnji iz okruzenja moze se izvrsiti koris¢enjem koncepta kritic-
nih faktora uspeha. Ovaj koncept pociva na stavu da konkurentska sposobnost
preduzeca i ostvarivanje ciljeva poslovanja zavise prevashodno od nekoliko
klju¢nih podru¢ja poslovanja. Kriti¢ni faktori uspeha predstavljaju, u sustini,
izraz kompetentnosti preduzeca da obavlja poslovnu aktivnost u pojedinim
delatnostima.



Poseban deo SWOT analize treba da bude posvecen analizi stejkholdera, koji
su veoma bitan deo svakog preduzeca jer uti¢u na funkcionisanje, rezultate i
bududi polozaj preduzeca. U okviru ove analize potrebno je prouciti odnose i
uticaj potrosaca, lokalne zajednice u destinacijama, nevladinih organizacija,
posebno u vezi sa pitanjima odrzivosti i zastite potrosaca, dobavljaca, kao i
akcionara konkretnog preduzeca.

Analiza snaga i slabosti, odnosno unutrasnjeg okruzenja, bi trebalo da budu
obuhvaceni slededi ¢inioci (5, str. 93):

Marketing:

« ugled preduzeca;

. ucesce na trzistu;

«  kvalitet proizvoda;

«  kvalitet usluge;

«  efikasnost odredivanja cena;
- efikasnost distribucije;

« efikasnost promocije;

- efikasnost prodajnog osoblja;
- efikasnost inovacija;

«  geografska pokrivenost.

Finansije:

«  troSak/dostupnost kapitala;
« opticaj novca;

«  finansijska stabilnost.

Proizvodnja:

«  objekti;

«  ekonomija obima;

«  kapacitet;

«  sposobnaiodana radna snaga;

+  sposobnost proizvodnje na vreme;
«  tehnicka proizvodacka vestina.
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Organizacija:

«  vodstvo sa vizijom;

« odani zaposleni;

«  preduzetnicka orijentacija;
«  fleksibilnost/prijem.

Analiza podrazumeva da se za svaki od navedenih ¢inilaca odreduje daliima:
vecu snagu, manju snagu, neutralan je, manju slabost ili vecu slabost. Smatra
se da preduzeca sa snaznom marketinskom sposobnos¢u treba da imaju deset
¢inilaca koji su odredeni kao vece snage.

Sto se ti¢e analize $ansi i pretnji iz spoljnjeg okruZenja, potrebno je na
osnovu koris¢enja marketinskog informacionog sistema pratiti kretanja u makro
okruzenju i mikro okruzenju koja mogu uticati na sposobnost preduzeca za
ostvarivanje profita na trzistu.

Utvrdivanje slabih i jakih tac¢aka i analiza $ansi i pretnji iz okruzenja pruza
osnovu za definisanje ciljeva u okviru sledece faze procesa strategijskog plani-
ranja na nivou SPJ.

c) Definisanje ciljeva

Ciljevi preduzeca predstavljaju razradu utvrdene misije u cilju usmerava-
nja procesa upravljanja. Misija treba da obezbedi ustanovljavanje hijerarhije
ciljeva, ukljuCujuci poslovne i marketinske ciljeve. Strategijski ciljevi treba da
budu merljivi rezultati definisani za razdoblje obuhvaceno planiranjem. Vecina
SPJ tezi formulisanju kombinacije ciljeva (profitabilnost, povecanje ucesée na
trzistu, rast prodaje i dr.) da bi, nakon toga, upravljala pomocu ciljeva za sta je
potrebno ispunjavanje sledecih pretpostavki:

« ciljevi moraju biti svrstani hijerarhijski, od najvaznijeg ka najmanje
vaznom;

« cilj treba izraziti broj¢ano kad god je to moguce;

« ciljevi treba da budu realni;

- ciljevi moraju biti usaglaseni.

d) Definisanje strategije

Postizanje konkurentske prednosti od strane preduzeca pociva na teznji za
formulisanjem odgovarajuce strategije i na pravilnom tretiranju svih sastavnih
delova poslovnog sistema.



Iz tih polaznih pretpostavki proizlazi klasifikacija generickih strategija koju je
dao M. Porter. Prema njegovom misljenju, postoje tri osnovne vrste strategija
(7, str. 57):

a) opSte vodstvo u troSkovima - podrazumeva nize troskove proizvodnje i
distribucije i veci udeo na trzistu ali postoji opasnost da druga preduzeca
konkuriSu jos nizim troskovima $to dovodi u pitanje polozaj preduzeca
koje na tome zasniva svoje poslovanje;

b) diferenciranje — proizvod se izdvaja svojom jedinstveno$¢u u odnosu na
klju¢ne karakteristike proizvoda koje traznja smatra bitnim;

) fokusiranje — usmerenje na nekoliko uzih trzisnih segmenata, umesto na
celo trziste i u odnosu na njih, primenjivanje jedne od dve prethodno
navedene strategije.

Ovakva podela generickih strategija pociva na shvatanju da na konkurentskom
trzistu uspesna preduzeca stvaraju proizvod i usluge ciju vrednost potrosaci,
odnosno kupci, opazaju ve¢com u odnosu na cenu. Odnosno, dominirajuca sila
na trzistu nije odredena apsolutna mera vrednosti, ve¢ potrosacevo opazanje
vrednosti konkretnog proizvoda, odnosno usluge. Prema tome, osnovni cilj je
postizanje konkurentske prednosti na dva osnovna nacina:

a) naosnovu vece opazene vrednosti proizvoda/usluge, u slu¢ajevima kada
potrosac opaza tu vrednost ili diferencira proizvod/uslugu kao superiornu
u odnosu na ostale;

b) na osnovu znacajno nizih troskova u odnosu na konkurente.

Prema ovom pristupu, uzimajuéi u obzir navedene genericke strategije,
konkurentska prednost moze biti postignuta stvaranjem takve kombinacije
elemenata poslovnog sistema koja e rezultirati visoko ocenjenom vrednos¢u
od strane potros$aca ili nizim troskovima.

Strategije definisu buduci pravac poslovanja a uobli¢ene su "modelom proi-
zvod-trziste”koji predstavlja koristan analiticki okvir za prou¢avanje nacina rasta.
U osnovi je prvo potrebno dati odgovor na pitanje da li vece ucesée na trzistu
moze biti ostvareno na jedan od sledecih nacina:

a) postoje¢im proizvodima na trenutnim trzistima - strategija trZiSnog
prodiranja - na osnovu vece lojalnosti postojecih kupaca i/ili pove¢anom
kupovinom od strane novih kupaca;

b) nalazenjem i izborom novih trziSta za postojece proizvode - strategija
razvoja trzZista, na osnovu ulaska u nove trziSne segmente ili ulaskom na
nova inostrana trzista;
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c) poboljsanjem postojecih ili razvojem novih proizvoda za postojeca trzista
- strategija razvoja proizvoda;

d) razvojem novih proizvoda za nova trzista - diverzifikacija. Postoje tri bitna
oblika diverzifikacije (5, str. 88): koncentrisana (novi proizvodi sa tehno-
loSkom ili marketinskom sinergijom sa postoje¢im proizvodima), hori-
zontalna (novi proizvodi koji bi se mogli dopasti postoje¢im klijentima a
nisu trenutno tehnoloski povezani sa postoje¢com proizvodnom linijom
(prodaja suvenira/poklona od strane hotela) i konglomeratska (uvodenje
novih poslovnih jedinica koje nisu povezane sa postoje¢om tehnologijom
preduzeda, postojecim proizvodimaili trziStima).

Diverzifikacija, razvoj trzista i razvoj proizvoda, kao strategije rasta, mogu
biti ostvarene i na osnovu integracije, kako horizontalne tako i vertikalne. Ho-
rizontalna integracija podrazumeva spajanja u okviru iste delatnosti odnosno
izmedu konkurentskih preduzeca. Vertikalna integracija je posebno znacajna
za turizam i hotelijerstvo zbog komplementarnosti turisticke ponude odnosno
postojanja traznje za jedinstvenom i objedinjenom uslugom. Oblici vertikalne
integracije, prema mestu konkretnog preduzeca u fazi stvaranja proizvoda,
mogu biti: unapred (povezivanje hotelskih preduzeda sa turistickim agencijama
i organizatorima putovanja), unazad (povezivanje hotela sa dobavlja¢ima),

e-f) Definisanje i primena programa

SPJ treba da uoblici program za ostvarenje strategije kao osnovu za njegovu
primenu. Procena troskova sledi nakon definisanja programa i daje odgovore
na sva relevantna pitanja u vezi sa uticajem ostvarivanja programa na profit. U
tom kontekstu bitna je i briga o svim klju¢nim ucesnicima (stejkholderima) jer
jedino na taj nacin SPJ obezbeduje dugorocne osnove za rast i razvo;j.

Navedenim pristupom strategijskom planiranju, odnosno uobli¢avanjem
strategijskog plana, odreduju se konkretni poslovi preduzeca kao i ciljevi u vezi
sa svakim od poslova. Sledeci korak je proces planiranja u okviru svake strategij-
ske poslovne jedinice. Radi se o planiranju vezanom za funkcionalna odeljenja
(marketing, nabavka, finansije, racunovodstvo, ljudski resursi, i dr) odnosno o
formulisanju funkcionalnih strategija u okviru SPJ.

U tom okviru kao i u celokupnom procesu strategijskog planiranja, marketing
ima klju¢nu ulogu. Takva njegova pozicija je uslovljena delovanjem sledecih Cinilaca:

a) marketing obezbeduje smernice za strategijsko planiranje u cilju sticanja
konkurentske prednosti kod vaznih grupa potrosaca na osnovu zadovo-
ljavanja njihovih potreba;



b) marketing osigurava klju¢ne ulazne elemente za strategijsko planiranje
ucescem u utvrdivanju trzisnih mogucnosti i potencijala preduzeca u cilju
sticanja konkurentske prednosti;

¢) u okviru svake strategijske poslovne jedinice marketing funkcija kreira
strategije za ostvarivanje ciljeva SPJ.

Respektujuci klju¢nu ulogu marketinga u strategijskom planiranju, potrebno je
na pravi nacin uravnoteziti odnos izmedu marketinga i ostalih funkcija u predu-
zecu. Uzimajudi u obzir ciljeve primene marketing koncepcije, potrebno je da sve
funkcije u preduzec¢u budu usmerene ka krajnjem cilju - zadovoljavanju potreba
potro3aca. Prihvatajudi kao osnovu za postavljanje odnosa izmedu marketinga
i ostalih poslovnih funkcija u preduze¢u usmerenost prema zahtevima kupaca
i integrativnu ulogu marketinga, proizlazi da ne postoje osnovne i sporedne
funkcije u preduzecu, vec se radi o integrativnoj ulozi marketinga koja orijentise
celokupnu aktivnost preduzeca ka zadovoljenju potreba kupaca i potrosaca.

Posmatranje uloge marketinga u odnosu na ostale poslovne funkcije u sva-
kom slucaju treba da polazi od stvaranja vrednosti za potrosace kao jednog od
osnovnih ciljeva danasnjeg marketinga kao i ukupnog poslovnog procesa u
preduzecu. U tom smislu, sve se veca paznja usmerava ka stvaranju marketing
iskustva pod kojim se podrazumeva objedinjavanje svih elemenata u procesu is-
porucivanja vrednosti, koji sinergetskim efektima utiu na stvaranje jedinstvenog
iskustva (8, str. 115). U najznacajnije elemente za stvaranje marketing iskustva,
¢ijom se kombinacijom, u procesu isporucivanja vrednosti, stvara iskustvo za
potrosace spadaju (8, str. 116-118):

a) uticaji preko ¢ula - pomocu dizajna, koji podrazumeva kombinaciju boja
i forme, pakovanja proizvoda, usluznog ambijenta, kao i audio i video
porukama u procesu usluzivanja i promovisanja;

b) uticaji preko osecaja — pocinju jos u fazama integrisanih marketinskih ko-
munikacija u kojima se naznacava osecaj prijatnosti, uzvisenosti ili otme-
nosti koji bi trebalo da bude prepoznat u toku koris¢enja proizvoda ¢emu
moze posluziti i dizajn pakovanja (oblik, boja, etiketa);

) uticaji preko razmisljanja - zasniva se na tezi da se proizvodom mogu resiti
neki od problema potrosaca;

d) uticaji preko drustvene uloge potrosaca - proizvodi treba da doprinose
potvrdivanju drustvene uloge i statusa potrosaca u drustvu a promocija i
brendiranje proizvoda treba da budu usmereni na povecavanje iskustva
licnog potvrdivanja potrosaca kroz njihov osecaj da potvrduju sebe;

e) uticaji preko povezivanja potrosaca sa drugim ¢lanovima drustva - nagla-
sak na povezivanju potrosaca istog zivotnog stila.
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Znacaj marketinga u procesu strategijskog planiranja i njegova klju¢na funkcija
u savremenom preduzecu isti¢u u prvi plan znacaj planiranja marketinga, u
okviru kojeg posebno mesto pripada definisanju marketing strategija.

6.2. PLANIRANJE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI

Usmeravanje marketinskih aktivnosti u cilju zadovolja- | ..e1s of Tourism
vanja potreba postojecih i potencijalnih potrosaca obavlja
se u okviru dinami¢nog, kontinuiranog, integralnog i flek- e :
sibilnog procesa koji se naziva upravljanjem marketingom. ? f’,ﬂ"
Proces upravljanja marketinskim aktivnostima sastoji se ' -

Planning

od tri osnovna dela: planiranja, organizovanja i kontrole. International
Planiranje, kao faza procesa upravljanja marketinskom ak- Hationad
tivno$cu, moze se definisati kao proces u kojem se donose Regponal
odluke o ciljevima, politikama, strategijama, programima e

i planovima marketinskih aktivnosti. Zasniva se na uva- ° -

Zavanju pozicije, motiva i potreba potrosaca na trzistu,

uocavanju osnovnih karakteristika razvoja privrede i drustva i na informacijama
o ocCekivanim promenama u cilju prihvatanja i preuzimanja rizika. Osnovna
karakteristika planiranja marketinskih aktivnosti je usmerenost ka buduc¢nosti,
koja podrazumeva aktivan pristup odnosu izmedu uticaja okruzenja i sopstvenih
resursa.

Kao protivteza planiranju, posebno planiranju marketinskih aktivnosti, mogu
se pojaviti ,0secaj” za trzisna kretanja, intuicija ili vizija. Primeri iz oblasti turiz-
ma ukazuju na kratkotrajne uspehe onih koji su se oslanjali prevashodno na
intuiciju i viziju (,Clarksons Travel’; ,Laker Airways” ,Braniff Airways” ili, ne tako
davno, kanadska niskobudZetna avio kompanija “Zoom” i britanska “XL"). Nji-
hovi kratkotrajni proboji na trzistu bili su, medutim, zaustavljeni okolnostima
koje nisu mogli predvideti jer su pretpostavili proces planiranja ponasanju na
trzistu koje se zasnivalo, jednostrano, na intuiciji. To ne znaci, naravno, da treba
zanemariti znacaj imaginacije, vizije i intuicije, $to je posebno vazno u poslo-
vanju na turistickom trzistu. Potrebno je, medutim, te pozitivne karakteristike
uspesnih menadzera u turizmu uklopiti u sistematski, koordiniran i integralni
proces planiranja kako bi, jedino na toj osnovi, mogli biti ostvareni dugoro¢no
uspesni poslovni rezultati. Intuicija, kreativno razmisljanje i prakti¢no iskustvo
mogu se smatrati, uz nau¢no zasnovane koncepte i sisteme, osnovom formu-
lisanja uspesne strategije.



Planiranje uopste, posebno planiranje marketinskih aktivnosti, nalazi se u
stanju neprestanih promena. To je uzrokovano, kako promenama u okruzeniju,
tako i potrebom za stalnim prilagodavanjima i predvidanjem promena od strane
preduzeca, $to je posebno svojstveno turizmu kao privrednoj delatnosti. Marke-
ting plan se odnosi na nacin pomocu kojeg ¢e, polazeci od kupca kao ishodista,
biti ostvareni strategijski ciljevi uz koris¢enje marketinskih strategija i taktika.

Marketinsko planiranje moze biti posmatrano sa strategijskog i takti¢ckog
aspekta. Izmedu ovih aspekata ne postoji razlika u odnosu na sam tok procesa
marketinskog planiranja, ve¢ se ona ispoljava u obuhvatu sastavnih delova
marketing plana.

Strategijski marketing plan se koristi kako bi se na osnovu analize trzisnih
mogucnosti odredila ciljna trziSta i ukupna ponuda vrednosti preduzeca.
Takticki marketing plan sluzi za definisanje akcija za ostvarivanje definisanih
ciljeva i strategija u koje spadaju odredivanje karakteristika proizvoda, obrazo-
vanje cena, kanali prodaje i promocija.

Strategijski marketing plan ima veci naglasak na proucavanju spoljnjeg
okruzenja, odnosno snaga i pojava koje proisticu iz tog okruzenja i na uoblica-
vanju odgovarajucih strategijskih odgovora koji moraju ukljuciti u taj proces
menadzere na svim nivoima. Strategijski marketing plan se uobic¢ajeno odnosi
na razdoblje od tri do pet godina. Takticki marketing plan (operativni plan) je
detaljniji program rada koji se odnosi na uze podrucje poslovanja ili obuhvata
krace razdoblje. Ovim planom su obuhvaceni detalji o nacinu ostvarivanja
ukupne strategije.

Proces planiranja marketinskih aktivnosti se uobicajeno sistematizuje u ne-
koliko osnovnih faza, 5to je predstavljeno slede¢om slikom.

Slika 6.1. Tok procesa planiranja marketing aktivnosti

1. Dijagnoza —> 5. Marketing strategija
v i
2. Prognoza 6. Program akcija
v i
3.SWOT analiza 7. Budzet
v i
4. Ciljevi marketinga —_— 8. Kontrola
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1. Dijagnoza (analiza situacije) - ovu fazu ¢ini analiza postojecih trzista,
ponasanja potrosaca, trendova u vezi sa proizvodnjom i ostalih vaznih aspeka-
ta internog i eksternog okruzenja. U ovoj fazi procesa planiranja marketinskih
aktivnosti treba dobiti odgovor na pitanje gde se nalazi preduzece i koji su fak-
tori uslovili njegov sadasnji polozaj. Zasniva se na marketinskom istrazivanju
i trebalo bi da obuhvati: analizu prodaje, analizu troSkova marketinga, cena i
doprinosa proizvoda finansijskom rezultatu preduzeca, analizu trzista i konku-
rencije i interne i eksterne probleme i mogucnosti.

2. Prognoza - predstavlja procenu o pravcu kretanja poslovanja preduzeca
na osnovu unutrasnjih i spoljnih pretpostavki sadrzanih u prethodnoj fazi pro-
cesa planiranja marketinskih aktivnosti. Turbulentnost promena, posebno na
turistickom trzistu, zahteva definisanje pretpostavki i predvidanja, na osnovu
istrazivanja trzista, o klju¢nim promenljivim veli¢inama koje uti¢u na ostvarivanje
ciljeva poslovanja preduzeca.

3. SWOT analiza - koriste se rezultati ove analize uradeni za potrebe strate-
gijskog planiranja na nivou SPJ. Analiza okruZenja bi trebalo da bude iskoris¢ena
za uocavanje novih 3ansi, odnosno podrucja potreba koje preduzeée moze
profitabilno opsluZiti. Sanse se mogu posmatrati u odnosu na svoju privla¢nost
i moguc¢nost uspeha, odnosno prema stepenu vrednosti koju stvara preduzece
za klijenta, kao i njenom odrzavanju tokom vremena.

Pod pretnjama se podrazumeva delovanje nepovoljnih tendencija koje bi,
ukoliko ne budu na odgovarajudi nacin marketinski savladane, dovele do pogor-
$anja obima prodaje i profita. Sve pretnje mogu biti razvrstane prema njihovoj
ozbiljnostii verovatnodi dogadanja. Obim, vrsta i karakter pretnji, odnosno rizika
i osnova za pojavu krize u poslovanju preduzeca u turizmu, istice veliki znacaj
kriznog menadzmenta u turistickom poslovanju, u okviru kojeg poseban udeo
imaju marketinske aktivnosti.

4. Ciljevimarketinskih aktivnosti - ciljevi poslovanja preduzeca predstavlja-
ju osnovu za definisanje ciljeva marketinskih aktivnosti, respektujuci osnovne
zakljucke iz prethodnih faza. Osnovni cilj marketinskih aktivnosti je, naravno,
zadovoljavanje potreba potrosaca uz ostvarenje profita. Da bi ovako uopsteno
definisani cilj bio ostvaren, potrebno ga je ras¢laniti na specifi¢ne i ograni¢ene
ciljeve. Marketinski ciljevi moraju ispunjavati slede¢e osnovne preduslove da
bi bili prihvatljivi za koriSc¢enje:

a) formulisanost, koja moze da predstavlja usmerenje za poslovanje u plan-

skom razdoblju;

b) preciznost i kvantifikovanje u odnosu na obim prodaje, prihod od prodaje,
dobit i udeo na trzistu;

c) usmerenost na specifi¢cne proizvode i segmente;
d) direktnu ili indirektnu merljivost.



Definisanje ciljeva marketinskih aktivnosti preduzec¢a predstavlja polaznu
osnovu na kojoj se zasniva strategija trziSnog ponasanja i kombinacija instru-
menata marketing miksa. Ciljevi marketinskih aktivnosti preduzeca u turizmu i
hotelijerstvu obuhvatali bi odredenje sledecih elemenata za definisano razdoblje
(9, str. 26):

a) povecanje ucesca na trzistu;
b) smanjenje troskova poslovanja;
C) povecanje ucCesca u kanalima prodaje;

d) povecanje turistickog prometa i potroSnje, prosecne duzine boravka i
neto prihoda;

e) uvecanje efekata na osnovu koris¢enja promocije;

f) povecanje ocCekivanih efekata razvoja i inovacije turistickog proizvoda i

g) doprinos istrazivanja trzista poboljsanju kvaliteta proizvoda, potpunijim
efektima promocije, povecanju stepena konkurentnosti, itd.

5. Marketing strategija — izbor marketing strategije podrazumeva definisanje
najboljih nacina ostvarivanja ciljeva odredenih u prethodnoj fazi, imajudi u vidu
da marketing, kao poslovna funkcija, treba da doprinese ostvarivanju strategije
rasta i razvoja preduzeca orijentisanjem ka trzistu, odnosno uskladivanjem pro-
izvodnog programa sa potrebama potrosaca. Strategija predstavlja jednu od
planskih odluka, pri ¢emu je uloga marketing strategije, kao dela opste strategije
preduzeca, usmerena ka odredivanju odnosa izmedu proizvoda i trzista.

Osnovne faze u definisanju marketing strategije, o kojima ¢e detaljnije biti
reci u slede¢em delu, su:

« izbor ciljnog trzista na osnovu analize trziSnih moguénosti,
+ pozicioniranje proizvoda,

+ odredivanje kombinacije instrumenata marketing miksa i

+ odlucivanje o visini troskova marketinga.

6. Programi akcija (taktika) — ova faza planiranja marketinskih aktivnosti
oznacava odredivanje taktike. U okviru ove faze naznacuju se vrste i obim
aktivnosti, odnosno specifi¢ne akcije koje treba preduzeti, nosioci tih akcija i
njihovo vremensko odredenje uz specifikaciju troskova (klju¢ni atributi i koristi
proizvoda od znacaja za ciljno trziSte, opsti raspon cena kao i vrste cenovnih
podsticaja i popusta, izbor izmedu neposrednih i posrednih kanala prodaje i
izbor klju¢ne promotivne poruke kao i strategije koris¢enja svih vrsta medija u
promotivne svrhe).
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7. Budzet - u ovoj fazi procesa planiranja marketinga utvrduju se planirani
prihodi i troskovi, kako bi se stekao uvid u mogucnost ostvarivanja dobiti, od-
nosno profita.

8. Kontrola — mogucnost stalne kontrole ostvarivanja planiranih rezultata
i marketing plana u celini, po periodima, kao i u vezi sa potrebnim izmenama,
zavisi od preciznosti u postavljanju ciljeva.

Klju¢ni deo marketing plana odnosi se na formulisanje marketing strategije.
Uspesnost formulisanja marketing strategije neposredno zavisi od ispravnosti
pretpostavki na kojima se zasniva: definisanja trenutne pozicije preduzeca -
dijagnoze stanja, prognoze, uskladenosti slabih i jakih tacaka preduzeca sa
pretnjama i Sansama iz okruzenja i definisanja gde Zelimo biti u buduc¢nosti,
odnosno od ciljeva marketing aktivnosti.

6.3. PRILAGODAVANJE ORGANIZACIONE STRUKTUREI
MARKETING KONTROLA

Strategijsko prilagodavanje preduzeca pociva na strukturnim promenama
(trzista, tehnologije, organizacione strukture, finansijskih izvora i dr.). One se
vrie u cilju postizanja konkurentske, odnosno diferentne prednosti na trzistu, i
moraju obuhvatiti, kako efikasnost preduzeca (izvodenje aktivnosti uz najnize
troskove), tako i njegovu efektivnost (maksimalno zadovoljavanje potreba po-
trosaca). Usmerenje ka efektivnosti je karakteristi¢no za fazu donosenja odluke
u okviru strategijskog planiranja, dok efikasnost ima prednost u fazi primene
plana (10, str. 70-80).

Organizaciju preduzeca ¢ine njena struktura, politika i korporativna kultura
(1, str. 46) s tim $to moze doci do poremecaja u okviru svakog od navedenih
elemenata zbog delovanja ¢inilaca iz okruzenja. Na to se reaguje, u odredenoj
meri, posebno $to se ti¢e promena strukture i politike dok su promene korpo-
rativne kulture teze izvodljive (promene zajednickih uverenja i normi).

Promene organizacione strukture preduzeca su jedan od osnovnih nacina
prilagodavanja promenama u okruzenju. Organizacione strukture bitno uti¢u na
rezultate primene odabrane strategije, posebno marketing strategije preduzeca,
odnosno na ostvarivanje definisanih ciljeva. Organizovanje, kao fazu procesa
upravljanja marketinskom aktivnos¢u, ¢ini stvaranje organizacione strukture i
organizovanje marketinskih aktivnosti u okviru marketing odeljenja. Promene
organizacione strukture nastaju kao rezultat porasta veli¢ine preduzeca, pro-
mene u proizvodnom programu i u kanalima prodaje.



Pretpostavke za korisc¢enje istrumenata marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Nacin planiranja organizacione strukture predstavljen je slikom 6.2. (2, str. 119)

Being In Control
The During TardemFlights

Slika 6.2. Postupak u planiranju organizacione strukture

1. Analiza sredine organizacije

Y

y

2. Definisanje aktivnosti koje
treba obaviti

Y

3. Ustanoviti potrebne
pozicije

Y

Y

4. Aranzirati pozicije u
strukturi

ljude

5. Popuniti ljudima
organizaciju ili
repozicionirati postojece

y

Y

6. Pratiti, procenjivati

Imajudi u vidu nacin prilagodavanja promenama u okruzenju, odnos izmedu
strategije i organizacione strukture moze biti posmatran na nekoliko osnovnih
nacina, koji odrazavaju prirodu procesa donosenja odluka u okviru preduzeca

(11, str. 175):

a) preduzece branilac — usmereno je na trzisne nise i ne Zeli proSirivati
aktivnost van svoga domena. U sredistu aktivnosti se nalazi unapredenje
postojece efikasnosti, na osnovu teznje za postojanjem okruzenja kojem

odgovara stabilan oblik organizacije;
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b) preduzece prospektor (istrazivac) — tezi za dinami¢nom sredinom i mo-
gucnostima za razvoj novih proizvoda i trzista;

c) preduzece analiti¢ar — nastoji da spoji karakteristike prethodnih oblika,
odnosno da razvije organizacionu strukturu, kako za stabilno, tako i za
dinamicko okruzenje;

d) preduzece reaktor - nije u mogucnosti da na efikasan nacin reaguje na
promene u okruzenju i odlikuje se nepostojanjem konzistentnog odnosa
izmedu strategije i organizacione strukture.

Prva tri tipa preduzeca odlikuju se proaktivnim odnosom prema okruzenju.
Preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva moraju pripadati jednom od tih
oblika, ukoliko Zele da obezbede odgovarajucu prilagodenost promenama u
turbulentnom okruzenju. Moze se zakljuciti da preduzece ima na raspolaganju,
pri prilagodavanju svojih proizvoda i trzista, dva osnovna pristupa, koji su defi-
nisani kao inkrementalno i preduzetnicko ponasanje. U prvom slucaju je re¢ o
prilagodavanju uo¢enim promenama, dok u drugom slucaju preduzeée samo
podstice promene i koristi ih kao priliku za inovacije. Uspesno preduzec¢e mora
pocivati na spoju tih dveju vaznih komponenata - preduzetnistva i inovativnosti.

Organizaciona struktura preduzeca nalazi se i nalazice se pod slozenim delo-
vanjem cinilaca iz tehnoloskog okruzenja. To se odnosi prvenstveno na razvoj
informaciono-komunikacione tehnologije. Informacija postaje, sve vise, osnov
organizovanosti turizma, kako na makro i mikro nivou, tako i u povezivanju ovih
nivoa. U tom smislu, informaciona-komunikaciona tehnologija uti¢e na orga-
nizacionu strukturu preduzeca nacinom razmene informacija, kao i spoljnim
uticajem na nacin komuniciranja sa potencijalnim potrosacima. Ona postaje
sredstvo, ne samo za podrzavanje poslovnih aktivnosti, vec i za kreiranje opi-
pljive konkurentske prednosti.

Organizovanje marketinga i definisanje marketinske strukture ima bitan
uticaj na organizacionu strukturu, kao komponentu strategijskih sposobnosti
preduzeca.Vaznost marketing jedinice u preduzecu proistice iz ¢injenice da ona
jedina ima zadatak da direktno komunicira sa okruzenjem.

Imajuci u vidu da organizacija marketinga u velikoj meri zavisi od odnosa
proizvod-trziste, smatra se da u tom smislu postoje Cetiri moguce forme orga-
nizovanja, predstavljene slikom 6.3. (12, str. 341).



Slika 6.3. Organizacija marketinga u zavisnosti od odnosa proizvod-trziste

Proizvod

jedan vise

jedno funkcionalna po proizvodima

Trziste
po organizacionim

vise teritorijalna S
jedinicama

Prema predstavljenom nacinu organizovanja uocljivo je sledece:

a)

b)

d)

preduzecu sa homogenim proizvodnim programom koje nastupa na
jednom trzistu u sustini odgovara funkcionalna organizaciona struktura
marketinga;

ukoliko preduzece poseduje homogen proizvodni program ali ga prodaje
na vise trziSta podesno je za teritorijalnu organizacionu strukturu marketinga
(po geografskim kriterijumima ili prema trzistima);

u slucaju da preduzece ima diverzifikovan proizvodni program a prodaje
ga na jednom trzistu, odgovara mu organizovanje marketinga prema
proizvodima (markama ili linijama proizvoda), odnosno zasnovana na
upravljanju proizvodom ili brendom;

ako je proizvodni program preduzeca diferenciran a ono nastupa na vise
trziSta i odgovarajuce je veliCine, moze se primeniti diviziona organizacija
marketinga. Ona podrazumeva da se manji deo marketinskih aktivnosti
obavlja na nivou organizacije dok se vedi deo aktivnosti obavlja u svakoj
od organizacionih jedinica koja moze imati znacajan stepen samostalnosti
sve do statusa SPJ;

poseban oblik organizacije marketinga je u odnosu na kupce, u kojoj se

organizacija usmerava prema potrebama posebnih grupa kupaca sve do
pojedinacnih kupaca.

Stvaranje marketing organizacije je jedan od osnovnih preduslova za pretvara-
nje prodajno usmerenog u marketing orijentisano preduzece. Uslovi poslovanja
i uticaj okruzenja mogu dodatno podsticajno delovati u tom pravcu. Upravljacke
strukture preduzeca imaju posebnu odgovornost u stvaranju ukupne klime,
koja bi pogodovala odgovarajucoj primeni marketing koncepcije i stvaranju
marketing organizacije. U osnovi celokupnog pristupa treba da se nalazi turista,
kao kupac, odnosno potrosac, zadovoljavanje njegovih Zelja i potreba i kvalitet
proizvoda kao sredstvo za razreSenje problema kupaca.
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Oformljenje marketing strukture podrazumeva, pre svega, raspodelu od-
govornosti po pojedinim nivoima u preduzecu. Bitan je odnos izmedu nivoa
preduzeca kao celine i pojedinih organizacionih delova, odnosno strategijskih
poslovnih jedinica, kao profitnih centara (ukoliko postoje u organizacionoj
strukturi preduzeca), kao i pojedinih nizih organizacionih delova. U celokupnom
procesu bitan Cinilac su ljudiinjihovo znanje, kao i stvaranje marketinske kulture,
koja treba da prozme celokupnu organizaciju preduzeca.

Krajniji cilj svih oblika prilagodavanja preduzeca u oblasti turizma i hotelijer-
stva promenama u okruzenju jeste stvaranje usavrsenijeg nacina zadovoljavanja
potreba, zahteva i Zelja odabranih grupa potrosaca. To se postiZe razvijanjem
odgovarajucih strategijskih opcija, koje podrazumevaju kombinaciju instrumena-
ta marketing miksa sposobnu da stvori konkurentsku prednost na definisanom
trziSnom segmentu. U tom smislu, znacajne su, kako strategijske, tako i takticke
marketinske aktivnosti, usmerene ka efikasnom i efektivnom poslovanju pre-
duzeéa na definisanim poslovnim podrucjima. Strategijske marketinske aktiv-
nosti imaju za cilj da obezbede usmeravanje faktora proizvodnje na odabrane
proizvode, odnosno usluge, kako bi se obezbedila konkurentska prednost.
Taktickim marketing aktivnostima treba osigurati mogucnosti za operativno
adaptiranje promenama u okruzenju. U oba pristupa krajnji rezultat se izrazava
kroz sposobnost preduzeca da zdruzenim delovanjem instrumenata marketing
miksa uvazi zahteve potrosaca, ostvari dobit i konkurentsku prednost.

Razmatrana turbulentnost okruZenja u kojem posluju preduzeca u oblasti
turizma i hotelijerstva, kao i karakter promena, zahtevaju prilagodavanje in-
strumentima marketing miksa, kako bi bili ostvareni marketinski ciljevi. U tom
procesu bitan uticaj imaju i karakteristike turistickog trzista i nacin njegovog
funkcionisanja. Prihvatanje uticaja ovih Cinilaca zahteva stalno praéenje, odnosno
,0smatranje” pravaca i karaktera promena na osnovu koris¢enja marketinskog
informacionog sistema preduzeca, koji bi trebalo da obezbeduje kvalitetne i
kontinuirane informacije. To je osnova za racionalno kombinovanje instrumenata
marketing miksa, o cemu ¢e biti reci u nastavku. Medutim, znacaj marketinskog
informacionog sistema se proteze i na podrugje strategijske i marketing kontrole
u cilju utvrdivanja moguceg odstupanja preduzeca od postavljenih standarda
u poslovanju, odnosno od definisanih strategijskih i marketing ciljeva, kao i
definisanja faktora odstupanja i akcija koje bi trebalo u vezi sa tim preduzeti.



Kontrola marketinga

Kontrola je bitna faza u procesu upravljanja marketinskim aktivnostima. Za-
sniva se na proceni rezultata primene odabrane strategije u odnosu na kriticne
faktore uspeha (faktori okruzenjaiili potencijali preduzeca), koji su bili naglaseni
u fazi uobli¢avanja strategije. Kontrolom se ustanovljava da li, u odnosu na de-
finisane ciljeve i strategije, rezultati poslovanja odstupaju u odnosu na planske
odluke, koji su uzroci mogucih odstupanja i koje bi akcije trebalo preduzeti kako
bi se delovalo na uzroke problema i odstupanja.

Kontrola marketinga je proces merenja i vrednovanja rezultata strategija i
planova marketinga i preduzimanje korektivnih mera kako bi se zagarantovalo
postizanje marketinskih ciljeva. Obuhvata cetiri faze: odredivanje posebnih ci-
ljeva marketinga, merenje uspeha na trzistu, utvrdivanje uzroka razlika izmedu
ocCekivanih i stvarnih rezultata i, na kraju, preduzimanje korektivnih aktivnosti
kako bi se premostio jaz izmedu ciljeva i rezultata (menjanjem programa aktiv-
nosti ili, Cak, i menjanjem ciljeva) (5, str. 73-74). Obavljanje procesa marketinske
kontrole pociva na postojanju odgovarajucih standarda kontrole, odnosno na
kriterijumima za merenje rezultata marketinskih aktivnosti, kao i na definisanim
granicama odstupanja od standarda.

Kontrola marketinga moze biti operativna i strategijska. Operativna kontrola
podrazumeva stalno pracenje rezultata u odnosu na godisnji plan i preduzi-
manje odgovarajucih korektivnih akcija. Njome se utvrduje da li i u kojoj meri
preduzece ostvaruje ciljeve postavljene godisnjim planom (prodaja, profitidr.)
kao i profitabilnost razli¢itih proizvoda, podrudja, trzista i kanala. Strategijska
kontrola se bavi rezultatima marketing planiranja, odnosno utvrdivanjem da li
su osnovne strategije preduzeca u saglasju sa raspolozivim Sansama i predno-
stima. Strategijska kontrola se moze obavljati i koris¢enjem revizije marketing
aktivnosti u cilju ustanovljavanja sustine problema i nac¢ina poboljSavanja
efikasnosti i efektivnosti marketinga.
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Proces kontrole marketinga moze se podeliti

slede¢om tabelom. (1, str. 676)

Tabela 6.1. Vrste kontrole marketinga

na Cetiri vrste predstavljene

Vrste kontrole Osnovna Svrha kontrole Pristupi
odgovornost
o ) - analiza prodaje
I Top menadzment Ispitati da Ii su - analiza trziSnog ucesca
1. KOrTE“? a P ostvareni pravi ) 9 T
godisnjeg Menadzeri rezultati - odnos izmedu prodaje i troskova
plana srednjeg nivoa - finansijska analiza
- analiza rezultata po trzistima
Profitabilnost po:
o « proizvodu
Ispitati gde o
i - teritoriji
2. Kontrola Kontrolor preduzece K
profitabilnosti marketinga ostvaruje zaradua upcu
gde je na gubitku  *s€gmentu
- trgovinskom kanalu
- veli¢ini narudzbine
Operativni i Of)er;.lfl I. Efikasnost:
kadrovski poboljsati « prodajne snage
3. Kontrola . efikasnost N .
. menadzeri . .. . . eoglasavanja
efikasnosti potro3nje i uticaja ; )
Kontrc?lor marketingkih - unapredenja prodaje
marketinga trotkova - distribucije
Ispitati da li « instrument ocenjivanja

. Top menadZment
4. Strategijska

kontrola Revizor

marketinga

preduzece koristi
svoje najbolje
$anse u pogledu
trzista, proizvoda i
kanala

efikasnosti marketinga
- revizija marketinga
- provera marketinske izvrsnosti
- provera eticke i drutvene
odgovornosti kompanije

Revizija marketinga

Ukoliko preduzece na osnovu kontrole marketinga ustanovi slabosti
potrebno je pristupi sveobuhvatnom proucavanju osnova svoga poslovanja
kroz proces koji se naziva revizija marketinga. U okviru tog procesa se sprovodi
sveobuhvatno, sistematicno, nezavisno i periodicno istrazivanje marketinskog
okruzenja, ciljeva, strategija i aktivnosti preduzeca ili poslovne jedinice da bi se
utvrdile problemati¢ne oblasti i Sanse i predlozio plan akcije za unapredivanje
marketinskih pokazatelja preduzeca.



Osnovne karakteristike revizije marketinga su: (1, str. 677-678)

a) sveobuhvatnost - revizijom marketinga treba da budu obuhvacene sve
klju¢ne marketinske aktivnosti kompanije a ne samo problemati¢ne;

b) sistemati¢nost - revizijom marketinga se na sistemati¢an nacin preis-
pituju klju¢ne oblasti kako bi se definisala potrebna poboljsanja, kao
deo potrebnih korektivnih mera uz ukazivanje na njihov kratkoro¢ni i
dugorocni aspekt;

¢) nezavisnost - neophodna objektivnost se u ovom procesu uobicajeno
postize angazovanjem spoljnih konsultanata;

d) periodi¢nost — obezbeduje uvid u poslovanje bez obzira na njegove
karakteristike kao i izbegavanje nepravovremenog reagovanja (kada se
pojave problemi).

Revizijom marketinga treba da bude obuhvaceno 3est klju¢nih delova
aktuelne marketinske situacije kompanije. (1, str. 678-680)

a) revizija marketinskog okruzenja (makro i mikro marketinsko okruzenje);

b) revizija marketing strategije (poslovna misija, osnovni i sporedni ciljevi
marketinga, strategija);

C) revizija organizacije marketinga (formalna struktura, funkcionalna efikasnost,
zajednicka efikasnost);

d) revizija marketinskih sistema (marketinski informacioni sistem, sistem
marketinskog planiranja, sistem kontrole marketinga, sistem razvoja
novog proizvoda);

e) revizija produktivnosti marketinga (analiza profitabilnosti, analiza
efikasnosti troskova);

f) revizija funkcije marketinga (proizvod, cena, kanali prodaje, marketinske
komunikacije, prodajna snaga).

Kontrola kvaliteta turistickog proizvoda

Jedno od klju¢nih pitanja, koje uslovljava racionalnost pristupa primeni
marketinga u turizmu i hotelijerstvu tice se kvaliteta turistickog proizvoda i
njegove kontrole. Njime se na najpotpuniji nain odraZava kvalitet upravljanja
preduzecem i sistemom turizma u celini, motivacija zaposlenih za pruzanje
usluga, kao i specificnost procesa kupovine i koris¢enja turistickog proizvoda.
Diferenciranje kvalitetom proizvoda u odnosu na konkurenciju i odgovarajuce
opazanje i procena kvaliteta turistickog proizvoda od strane potrosaca jesu
pouzdane osnove za sticanje konkurentske prednosti na trzistu.

161



162

MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Upravljanje kvalitetom turistickih proizvoda podrazumeva ustanovljavanje
$to preciznijih merila za procenu slaganja ocekivanja potro$aca sa njihovom
procenom stvarne koristi koju sticu na osnovu upotrebe konkretnog turistickog
proizvoda. Osnovni problem, u tom procesu, jeste nepodudarnost izmedu
potro$acevog poimanja kvaliteta i opazanja kvaliteta od strane samog preduzeca.

Dostizanje i odrzavanije kvaliteta usluga
je posebno otezano bitnim uticajem
nacina ucesca zaposlenih u pruzanju
usluga. U tom pogledu, posebno je vaz-
no razlikovanje izmedu tzv. tehnickog
i personalnog sadrzaja usluga (13, str.
141-143). U prvom slucaju, rec je o opi-
pljivostima (kvalitet obroka, prevoznog
sredstva i dr.), koje mogu biti na neki
nacin planirane i standardizovane. Personalni sadrzaj usluga direktno zavisi
od zaposlenih i njihovog ponasanja, motivisanosti za rad i ukupnog statusa
u preduzecu. Znacajna zavisnost ukupnog kvaliteta turisti¢kih proizvoda od
personalnog sadrzaja usluge smanjuje mogucnosti za povecanje kvaliteta na
osnovu standarda, tehnoloskih inovacija i organizacionih resenja.

Kvalitet proizvoda odnosno, sa marketinske tacke gledano, sposobnost proi-
zvoda da zadovolji heterogene potrebe potrosaca, neposredno zavisii od nacina
koris¢enja ostalih instrumenata marketing miksa. Naime, cena se uobic¢ajeno ko-
risti kao jedna od bitnih odrednica kvaliteta proizvoda, dok se promocijom daju
obecanja koja, u sustini, odraZavaju sustinu kvaliteta proizvoda. Osim povezanosti
proizvoda sa ostalim instrumentima marketing miksa bitan je i uticaj ukupnog
okruzenja (pre svega ekonomskog i tehnoloskog) na sposobnost preduzec¢a da
postigne zeljeni kvalitet. | u ovom sluaju se jasno ispoljava snazna vezanost pre-
duzeda u turizmu i hotelijerstvu za ostale ucesnike u razvoju turizma, pre svega na
makro nivou (npr. stanje u oblasti javnih delatnosti — komunalne sluzbe, PTTidr.).

Realizovanje definisanih ciljeva je mogu¢no ostvariti u okviru procesa uprav-
ljanja kvalitetom u turizmu. Ovaj proces bi trebalo da obuhvati, kao prvo, pla-
niranje kvaliteta, odnosno definisanje standarda kvaliteta. Oni bi predstavljali
tacno odredene obaveze preduzeca u izvrsavanju rutinskih poslova (prijem
gostiju, rezervacije, minimalni sadrzaj usluga, i dr.). Podrazumeva se da veci
deo aktivnosti ne moze biti standardizovan, zbog uces¢a ljudskog rada, sto
zahteva stalnu komunikaciju sa zaposlenima. Povezanost pojedinih delova, u
organizacionoj strukturi, takode bitno uti¢e na upravljanje kvalitetom (uskla-
denost izmedu organizacionih jedinica za nabavku, pruzanje usluga i dr.), kao
i lociranje pojedinih funkcija i na najnizim nivoima, zbog potrebe za taktickim
reagovanjem (zbog istovremenosti procesa stvaranja i pruzanja usluga).



Kontrola kvaliteta bi obuhvatala proucavanje pridrzavanja standarda i ispiti-
vanje misljenja potrosaca o kvalitetu proizvoda. Analiza misljenja potrosaca o
kvalitetu proizvoda je posebno vazna jer svaki potrosac ima zasebno shvatanje
o kvalitetu, koje se zasniva na njegovim jedinstvenim potrebama i o¢ekivanjima.
Uz to, bitan uticaj imaju vremenska i prostorna razdvojenost procesa kupovine i
kori$¢enja turistickog proizvoda. Osnovni cilj celokupne analize jeste dobijanje
relevantnih podataka po obimu i strukturi dozivljaja, odnosno iskustva potrosaca,
koji, u sustini, odrazavaju njegovu ocenu slaganja izmedu kvaliteta i sopstvenih
ocekivanja. Procena ukupnog kvaliteta ne sme biti odraz misljenja preduzeca,
vec rezultat proucavanja misljenja potrosaca o osnovnim odrednicama kvaliteta.

U kontroli kvaliteta bi trebalo da ucestvuju, osim preduzeca u oblasti turiz-
ma i hotelijerstva, i predstavnici drzavnih organa i/ili turisti¢kih organizacija na
nacionalnom, regionalnom i lokalnom nivou. Njihovo ukljucivanje je potrebno
zbog znacaja kvaliteta za imidz turistickog proizvoda, kako na nivou preduzeda,
tako i na nivou destinacija. Poseban razlog proizlazi iz uloge drzave u zastiti
interesa potrosaca.

Osnovne karakteristike turisti¢ckog proizvoda, posebno ograni¢ena mogucnost
standardizacije u procesu pruzanja usluga, kao i specifi¢cnosti procesa kupovine
i koris¢enja, uslovljavaju postojanje znacajnog stepena rizika za potrosace u vezi
sa odnosom izmedu obecanog i zeljenog kvaliteta proizvoda. Rizik za potrosace
moze biti i uvec¢an zbog nepostojanja ili neadekvatne primene sistema zastite
(davanje garancija, povracaj sredstava u slucaju nepridrzavanja garantovanog
kvaliteta usluga i dr.). Pitanje kvaliteta, u navedenom pogledu, posebno je
potencirano nepostojanjem znacajnijih barijera za ukljucivanje u poslovanje
na turistickom trzistu, narocito u agencijsko poslovanje. Poseban aspekt rizika
odnosi se na ¢injenicu da bilo koji nedostatak u kvalitetu dovodi do posledica
po potrosace, zbog istovremenosti procesa stvaranja i koris¢enja usluga.

Znacajno ucesce ljudskog rada u procesu pruzanja usluga posebno istice zna-
Caj zaposlenih u obezbedivanju zeljenog kvaliteta u poslovanju na turistickom
trzistu. Primena internog marketinga (usmerenog prema zaposlenim u predu-
ze¢u kao i prema svim ucesnicima u zadovoljavanju potreba turista na nivou
turisticke destinacije) moze biti znacajno sredstvo za motivisanje zaposlenih
u cilju zeljenog zadovoljavanja potro$aca, odnosno postizanja odgovarajuceg
kvaliteta. Taj cilj moze biti ostvaren jedino ukoliko zaposleni u turizmu imaju
pozitivan stav prema sebi, svome radu, svojoj ulozi u celokupnom procesu
zadovoljavanja potreba turista, kao i prema turistima kao li¢nostima. Koncept
internog marketinga ne treba primenjivati samo u okviru preduzeca, ve¢ ga
treba prosirivati na celu turisti¢cku destinaciju.
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Upravljanje kvalitetom u preduzecima u oblasti turizma i hotelijerstva, kao
i na nivou turisticke destinacije, odrazava sustinu primene marketinga u turiz-
mu i hotelijerstvu. Ono je usmereno ka zadovoljavanju potreba i ispunjavanju
ocCekivanja turista kao potrosaca, izrazava meduzavisnost svih instrumenata
marketing miksa, podrazumeva uskladivanje aktivnosti na mikro i makro pla-
nu i prihvata drustvenu odgovornost preduzeca i turisticke destinacije. Njime
se u potpunosti prihvata znacaj i uloga zaposlenih, kao i vaznost postojanja
odgovarajuce organizacione strukture. Visi kvalitet podrazumeva i postojanje
odgovarajucih rezultata poslovanja preduzeca, kao i pozitivan uticaj na ukupno
okruzenje. U krajnjoj liniji, on znaci potpuniji kvalitet zivota za sve ucesnike u
procesu razmene na turistickom trzistu.

Primer 6. Planiranje marketinskih aktivnosti - Maldivi u vreme pandemije

Male ostrvske zemlje Sirom sveta osecaju porazavajuce posledice od pandemije korona-
virusa ali verovatno najvise Maldivi u Indijskom okeanu. Poznata kao luksuzna destinacija za
odmor, Maldivi su veoma zavisni od turizma, pre svega od deviznih prihoda, a turizam, kao
sektor ostvaruje, prema procenama Svetske banke, dve tre¢ine BDP-a Maldiva.

Kada su pocetkom marta 2020. godine evidentirana prva dva sluc¢aja koronavirusa kojim
su bili zarazeni italijanski turisti, hotel u kojem su bili smesteni, kao i ostrvo su odmabh bili
zatvoreni kako bi se sprecilo Sirenje virusa.

Zatvaranje ostrva kako bi sprecilo Sirenje koronavirusa postalo je klju¢na taktika koju
su koristile maldivske vlasti; letovi su bili obustavljeni, sprovedena su testiranja i nekoliko
luksuznih ostrvskih letovaliSta pretvoreno je u karantinske objekte. Maldivski predsednik je
obustavio sve dolaske i zatvorio granice za turiste, ¢ime se turisticki sektor suocio sa velikim
problemima.

Bilateralni sporazumi postaju aktuelni

Bez razvijenog domaceg turizma Maldivi mozda tragaju za tezim nac¢inom oporavka od
ostalih zemalja jer nastoje da nadu pravi pristup ponovnom otvaranju svoje ekonomije koja
zavisi od turizma, a da ne ugroze javno zdravlje.

Stanovnici Maldiva su prirodno skloniji posecivanju regionalnih destinacija poput Sri
Lanke, Kuala Lumpura i Bangkoka radi kupovine i no¢nog Zivota, zbog ¢ega mogu samo
racunati na inostrana trzista kako bi ubrzali svoj oporavak u oblasti turizma.

Strategije marketinga u turizmu ne mogu vise biti iste kao pre pandemije, jer ce bila-
teralni sporazumi biti klju¢ni za napore u oporavku zemlje nakon krize. Thoyyib Mohamed,
generalni direktor Korporacije za marketing i odnose sa javnosc¢u, odnosno Turisticke orga-
nizacije Maldiva izjavio je tokom vebinara Pacificke Azijske turisti¢ke asocijacije:,Razumemo
da destinacije nisu u stanju da se otvore prema citavom svetu. Zemlje ce se verovatno otvarati
na bilateralnom nivou".

| drugi su se sloZili da ¢e bilateralni sporazumi omoguciti oporavak turizma na Maldivima,
mozda pocevsi od ponovnog otvaranja komercijalnih letova sa zemljama koje su dovele
pod kontrolu epidemiju virusa.

Kina, kao najvece turisticko trziSte Maldiva sa brojnim direktnim vazdu$nim linijama
uspostavljenim izmedu dveju zemalja predstavlja kljucno trziste. , Trenutno, svi kineski turisti



koji se vracaju iz inostranstva moraju provesti 14 dana u karantinu u Kini - Sto nije narocito
atraktivna perspektiva za potencijalne turiste’Maldivska vlada morace saradivati sa svojim
kineskim kolegoma u okviru bilateralnog sporazuma kako bi bilo omoguceno kineskim
turistima koji se vracaju kuci sa Maldiva da izbegnu karantin”.

Gari Boverman, direktor istrazivanja i marketinga u Check-in Asia, s druge strane, je
izrazio skepticizam u pogledu putovanja kineskih turista 2020. godine zbog ekstremnog
opreza koji ¢e kineska vlada preduzeti kako bi se sprecio drugi talas zaraze.,Put do Maldiva
iz Kine je prilicno dug, i pitam se da li ¢e posle prvog talasa pandemije, birati bliZe destinacije,
kraca avionska putovanja“?

Povratak “luksuznim korenima”

U razdoblju posle korona virusa ne¢e odmah biti masovnog turizma na Maldivima - $to
moze biti dobro za Maldive, iako je destinacija posljednjih godina bila izuzetno popularna.
.Zbog prirode pandemije korona virusa, gotovo je sigurno da se masovni turizam uskoro nece
vratiti na Maldive", izjavio je Damian Cook, osnivac i generalni direktor E-Tourism Frontiers.
To je zato Sto se ocekuje da ce posle pandemije putovanja postati skuplja, sa uvodenjem
novih sanitarnih mera kao sto su sterilizacija prtljaga, parni tunel za dezinfekciju putnika i
dubinsko ¢is¢enje aviona, rekao je Kuk.

U fazi oporavka, racuna se na medunarodne putnike, one hrabrije, sklonije riziku i one
koji poseduju vise finansijskih sredstava za putovanje. Zbog toga je ultra-bogati segment
idealna ciljna grupa za marketinsku strategiju Maldiva u post-pandemijskom periodu. Smatra
se da u pocetku procesa otvaranja treba omoguciti sletanje pre svega privatnih aviona sto
ima svoje brojne prednosti: malo je putnika koji se po dolasku mogu odmabh izolovati u VIP
salonu aerodroma i testirati na virus” (uz pomoci kompleta za brzo testiranje Ciji rezultati
mogu biti gotovi za nekoliko minuta). Putnici koji su negativni na testu mogu nastaviti put
prema odmaralistima, dok oni koji su pozitivni mogu biti u karantinu u nekom od letovalista
namenjenih za takve svrhe.

Kompanija Soneva je primila oko 20 zahteva od ==
ljudi koji Zele da putuju na Maldive privatnim avio- ==
nom. Ovi“profitabilni” putnici su izrazilinameru da £
ostanu u odmaralistima duze od mesec dana kako
bi izbegli karantine i izoloacije kod kuce. Prema
misljenju Sonu Sivdasani-ja, generalnog direktora
kompanije Soneva, “iako je njihov broj manji od
nekoliko stotina ljudi, ovi gosti ¢e verovatno po-
trositi oko 5 miliona dolara, generisuci oko 600.000
dolara za vladu na osnovu taksi na proizvode i
usluge. Profitabilni turisti, tro3e velike iznose novca u poredenju s drugim turistima, tako da
cak i ako sleti samo nekoliko privatnih aviona, oni ¢e generisati znatne prihode”, dodao je.

Veruje se da ¢e imidz ekskluzivnosti poboljsati ukupnu percepciju o sigurnosti Maldiva kao
odredista za medunarodne putnike. Odgovarajuce obezbedivanje prostora je ve¢ svojstveno
mnogim luksuznim letovalistima na Maldivima. U Sest letovalista Adaarana na Maldivima,
na primer, obroci su fleksibilno servirani na pet ili Sest mesta umesto na Svedskom stolu.
Ova kriza je mozda devastirala ekonomiju na Maldivima koja zavisi od turizma, ali je takode
otvorila pitanja o budu¢em turistickom modelu - i identitetu - koji destinacija zeli za sebe.
Smatra se da se problem prekomernog turizma moze resiti, ali je pitanje da li Maldivi zele
povratak masovnog turizma. Svakako je ,resetovanje” turizma na Maldivima istovremeno i
prilika za njegovo obnavljanje.

Izvor: https://skift.com/2020/05/01/when-you-dont-have-any-domestic-tourism-to-rely-on-
maldives-as-a-pandemic-case-study/
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PITANJA ZA DISKUSUJU

1. Objasnite vaznost procesa strategijskog planiranja u okviru poslovanja
preduzeca.

2. Sta smatrate bitnim u vezi izmedu koncepta lanca vrednosti i sprovodenja
poslovnih procesa u preduzecu?

3. Definisite osobenosti procesa strategijskog planiranja u odnosu na
organizacione nivoe u okviru preduzeca.

4. U Cemu je znacaj odredivanja misije preduzeca (korporacije)?

5. Koje su osobenosti procesa strategijskog planiranja na nivou strategijske
poslovne jedinice?

6. Koje su osnove formulisanja generickih (osnovnih) strategija preduzeéa?

7. U ¢emu je vaznost procesa stvaranja marketing iskustva i $ta Cini njegove
glavne elemente?

8. Istaknite vaznost svake od faza procesa planiranja marketing aktivnosti
9. Objasnite osnovne pristupe organizaciji marketinga u preduzecu.
10. Objasnite znacaj procesa kontrole marketinskih aktivnosti.

11. Istaknite vaZznost pojedinih vrsta kontrole marketinga za preduzeca u
turizmu i hotelijerstvu.

12. Objasnite znacaj revizije marketinga za funkcionisanja preduzeca.
13. Objasnite osobenosti kontrole kvaliteta u oblasti turizma i hotelijerstva.
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Ciljevi poglavlja:

« Razumeti proces formulisanja marketing strategije

« Shvatiti znacaj primene strategije segmentacije turisti¢ckog trzista
« Razumeti nacin primene strategije diferenciranja proizvoda

+ Shvatiti znacaj primene koncepta marketing miksa

+ Upoznati se sa optimizacijom marketing miksa



7. FORMULISANJE MARKETING
STRATEGUE | MARKETING MIKSA

Faze formulisanja marketing strategije

Kao sto je istaknuto, formulisanje marketing strategije, u okviru procesa
planiranja marketinskih aktivnosti ¢ine sledece faze:

a) odredivanije ciljnih trzista;

b) marketinsko pozicioniranje proizvoda

¢) ustanovljavanje kombinacije instrumenata marketinga
d) odlucivanje o visini troSkova marketinga

a) Odredivanije ciljnih trzista - pociva na utvrdivanju trziSnih mogucnosti.
Ova analiza treba da pruzi odgovor na pitanja o obimu i strukturi postojecih i
potencijalnih trzista, potrebama potrosaca/korisnika usluga i o njihovoj oceni
proizvoda. Ti odgovori su bitni za opredeljivanje u odnosu na vrstu strategijskog
reagovanja. Analizu trziSnih mogucnosti se obavlja na tri osnovna nivoa:

« analiza generi¢kog proizvoda (osnovnog proizvoda) - obuhvata razma-
tranje dugoroc¢nih trendova u prodaji i tipova potrosaca, kao i njihovih
vrednovanija i zivotnih stilova

« analiza specifi¢tnog proizvoda - zasniva se na odredivanju relevantnih
trzisnih segmenata na osnovu prethodno definisanih kriterijuma za
segmentisanje uz odgovaraju¢u procenu glavnih faktora traznje.

« analiza specifitne marke - razmatra se uticaj konkurencije i opazanja
u odnosu na marku.

Odredivanje ciljnog trzista, kao faza u procesu formulisanja marketing strate-
gije, treba da precizno definise potrebe koje treba zadovoljiti, odnosno od kojih
kategorija kupaca zavisi opstanak, stabilnost, rast i razvoj preduzeca. Pitanje
poznavanja potreba je posebno kriti¢no za preduzeda u turizmu i hotelijerstvu,
zbog poznatih karakteristika turisticke traznje, pre svega njene elasti¢nosti i
heterogenosti. To je narocito vazno jer se konkurentska prednost preduzeca
zasniva na njegovom stalnom prilagodavaniju, koje se izraZzava u stvaranju no-
vih vrednosti za kupce. UspeShom se moZe smatrati ona strategija koja ima za
rezultat stalno stvaranje realne vrednosti za kupce koja je jedinstvena u odnosu
na alternativne nacine zadovoljavanja potreba konkurentskim proizvodima.
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b) Marketinsko pozicioniranje proizvoda - pojam pozicioniranja uveli su J. Trout i
A.Ries, smatrajudi da je pozicija proizvoda/usluge odredena skupom tehnoloskih
i psiholoskih vrednosti koje su ugradene u konkretni proizvod/uslugu. Odnosno,
preduzece mora uciniti vise od samog stvaranja dobrog proizvoda - ono mora
veoma pazljivo pozicionirati proizvod u svest potrosaca (1, str. 35-38).

) Ustanovljavanje kombinacije instrumenata marketinga - odabrana kombi-
nacija klasi¢nih instrumenata marketing miksa (proizvoda, cene, promocije i
kanala prodaje), o kojima ¢e biti reci u slede¢em delu, treba da bude u skladu sa
ustanovljenim trziSnim segmentimai trziSnim pozicioniranjem. Izbor adekvatne
kombinacije instrumenata marketing miksa, odnosno strategijskih promenljivih
koje se nalaze pod kontrolom preduzeca, neposredno utice na ostvarivanje
ciljeva poslovanja, odnosno na stvaranje konkurentske prednosti na trzistu.

d) Odlucivanje o visini troskova marketinga - koji su potrebni za ostvarivanje
definisane marketing strategije.

Nivoi formulisanja strategije

Pitanje koje je posebno vazno, u vezi sa formulisanjem marketing strategija,
odnosi se na njihovu obuhvatnost, odnosno na nivo njihovog ustanovljenja.
Osnovna uloga marketinga ispoljava se u doprinosu, kroz planski pristup, od-
nosu proizvod-trziste, izboru strategijskih pravaca razvoja preduzeca, odnosno
obezbedenju zeljene strategijske pozicije na trzistu. Za ostvarenje toga cilja
bitno je postojanje tzv. strategijske spremnosti preduzeéa na reagovanje na
promene u okruzenju. U tom kontekstu, pitanje nivoa formulisanja pojedinih
vrsta strategija postaje posebno relevantno. Jedno od najces¢ih posmatranja
obuhvata strategija ukljucuje tri osnovna nivoa: preduzece kao slozeni poslovni
sistem, podsisteme, odnosno strategijske poslovne jedinice i poslovne funkcije,
Sto je predstavljeno slikom 7.1. (2, str. 119).

Slika 7.1. Nivoi formulisanja strategije

Nivo preduzeca Preduzece
I I

Nivo podruija Strategijska Strategijska Strategijska

| . poslovna poslovna poslovna
posiovanja jedinica jedinica jedinica

I I I I
) ] Istrazi- "
Yo F')'oslovnlh vanjei Pr0|-. Marketing Prodaja Finansije
funkcija h zvodnja
razvoj




Strategija na nivou preduzeca, kao slozenog sistema, treba da oznaci moguc-
nosti rasta i razvoja i obezbedi usmeravanje i koheziju preduzeca kao poslov-
nog sistema. Na nivou strategijskih poslovnih jedinica formulidu se poslovne
strategije, koje u fokusu imaju koordinaciju izmedu proizvodnog programa i
odabranih trziSnih segmenata. Planiranje funkcionalnih strategija, kojima pripada
i marketing strategija, jeste jedan od nacina da se stvori konkurentska prednost.
Konkurentska prednost ima tri osnovne karakteristike:

a) mora ukljuciti kriticne faktore uspeha na trziStu, odnosno biti podrucje
koje je znacajno za trziste;
b) mora biti dovoljno znacajna da bi ucinila razliku bitnom i

¢) mora biti dovoljno izrazena u odnosu na promene u okruzenju i akcije
konkurenata.

Identifikovanje postojecih konkurentskih prednosti ukljucuje:

a) utvrdivanje kriti¢nih faktora uspeha;

b) identifikaciju slabih i jakih ta¢aka preduzeca u odnosu na kriti¢ne faktore
uspehai

¢) utvrdivanje slabihijacih ta¢aka konkurenata u odnosu na kriti¢ne faktore
uspeha.

Formulisanje strategije podrazumeva sistemski pristup, koji je u skladu sa
tretiranjem preduzeca kao sloZzenog i otvorenog poslovnog sistema. Kriteri-
jumom uspesnosti strategija smatra se njihov doprinos stvaranju jedinstvene
kompetentnosti preduzeéa u obavljanju poslovne/poslovnih aktivnosti, $to je
pretpostavka za konkurentsku prednost.

7.1. VRSTE MARKETING STRATEGIJA

Marketing strategija je jedna od funkcionalnih strategija kojom preduzece
racionalno reaguje na promene u okruzenju u kojem obavlja svoju aktivnost.
Izbor marketing strategije zavisi prevashodno od definisanih ciljeva marketinga.
Bitan Cinilac uspesnosti izbora marketing strategije je postojanje razvijenog
marketinskog informacionog sistema u cilju obezbedenja adekvatnostii pravo-
vremenosti potrebnih informacija. Vaznost izbora marketing strategije proistice
posebno iz ¢injenice da predstavlja osnovu za odredenje kombinacije instru-
menata marketing miksa.
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Uspesnost poslovanja preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva proizlazi
iz karakteristika odabranih strategija, od kojih treba posebno izdvojiti sledece
(3, str. 149):

razumevanje trendova i razvoja poslovne delatnosti;
usredsredenje na grupe potrosaca i kanala prodaje;
upotrebu odgovarajucih tehnologija;

diferenciranje usluga/proizvoda u odnosu na vrednost kakvom je
opazaju kupci i diferenciranje troskova u odnosu na konkurente;

shvatanje potrebe za konkurentskim i trziSnim usmerenjem;
izbegavanje konkurencije isklju¢ivo cenama;

konzistentnost ciljeva upravljanja;

stalnu analizu atraktivnosti trziSta u odnosu na konkurentsku poziciju;
neprestano traganje za novim proizvodima/trzistima;

jaku i fleksibilnu organizaciju, viziju i vodstvo.

Respektujuci navedene karakteristike strategija, koje su primenjivale uspesne
privredne organizacije u oblasti turizma, kao i specificnosti turisti¢ckog trzista,
kao trzista usluga, posebno ¢emo izdvojiti dve osnovne vrste strategija, koje se
mogu primeniti u poslovanju na turistickom trzistu i to su:

a)
b)

strategija segmentacije trzista;
strategija diferenciranja proizvoda.

Osnovne marketing strategije se, u sustini, zasnivaju na segmentaciji (po-
deli trzista), ciljanju (targetiranju) i pozicioniranju (STP) $to podrazumeva da
preduzece:

a) utvrduje razlicite potrebe i u vezi sa tim razlicite skupove potrosaca/
korisnika usluga na trzistu;

b) neposredno se usmerava ka onim delovima trzista koje je moguce da
zadovolji na ubedljivo bolji na¢in u odnosu na konkurente i

C) pozicionira svoju trziSnu ponudu na nacin da ciljno trZiste moZe da razazna
njene karakteristike po kojima se razlikuje u odnosu na konkurenciju, kao
i njen imidz, odnosno utvrdujudi, predstavljajudi i isporucujuci cilinom
segmentu pravu korist ili koristi.



7.1.1. STRATEGIJA SEGMENTACIJE TRZISTA

Primena strategije segmentacije trzista zasniva se na heterogenosti trzista,
odnosno traznje. Ona se temelji na prepoznavanju i izboru trzista koje ce biti
najefektivnije i najefikasnije sa stanovista obavljanja transakcija izmedu pre-
duzeca i potrosaca. U tom kontekstu bitna je razlika izmedu sledecih nivoa
segmentacije trzista (4, str. 228-229):

a) masovni marketing - masovna proizvodnja, masovna distribucija i ma-
sovna promocija istih proizvoda u isto vreme uglavnom na isti nacin;

b) segmentisani marketing - izdvajanje Sirih segmenata iz celine trzista i
prilagodavanje marketinga potrebama jednog ili vise segmenata;

¢) marketing niSe — usmeravanje na niSu odnosno podsegment, koji moze
da zahteva posebnu kombinaciju koristi;

d) mikromarketing - prilagodavanje proizvoda i marketing programa ukusima
posebnih pojedinaca i lokacija koje ukljucuje:

+ lokacioni marketing — prilagodavanje marke i proizvodnje potrebama
i zahtevima lokalnih grupa potrosaca;

« individualni/personalizovani marketing - prilagodavanje proizvoda
i marketing programa potrebama i preferencijama individualnih

nn

potrosaca ("1 na 1 marketing’, “prilagodeni” marketing).
Predstavljeni nivoi segmentacije uocljivi su i iz prikaza na slici 7.2. (4, str. 229)

Slika 7.2. Nivoi segmentacije trzista

Nema Segmentacioni Marketing Kompletna
segmentacije marketing nise segmentacija
MaSO\{nl > Trzisni segment > Trz!fne —> Mikro marketing
marketing nise

U zavisnosti od obima delovanja pojedinih Cinilaca, turisti¢ko trziste zahteva
primenu navedenih nivoa segmentacije trzista odnosno strategija trziSnog obu-
hvata. Uocljivo je da se pocetni stadijumi razvoja turizma karakterisu primenom
strategije masovnog odnosno nediferenciranog marketinga.
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Primena strategije segmentacije trzista (segmentisanog marketinga) je po-
sebno vazna za preduzeda u turizmu i hotelijerstvu, zbog izrazene heterogenosti,
kao karakteristike turisticke traznje. Segmentacijom trzista preduzece nastoji da
se adaptira znacajnim razlikama na strani traznje prilagodavanjem potrebama
i zahtevima potro$aca, odnosno osvajanjem trzista po dubini.

Izbor odgovarajuce strategije trziSnog obuhvata, u vezi sa segmentacijom

turistickog trzista, zavisi od medudelovanja sledecih najvaznijih ¢inilaca:

« veli¢ine turistickog trzista,

- osetljivosti nosilaca turistickih potreba,

+ homogenosti trzista,

+ homogenosti proizvoda,

« faze u zivotnom ciklusu proizvoda,

« resursa preduzeca i

« konkurentskih situacija.

Neki od glavnih razloga za koris¢enje strategije segmentacije trzista su:

a) postici bolju konkurentsku poziciju za postojece proizvode odnosno
brendove;

b) bolje pozicionirati postojece proizvode, odnosno brendove na ograni¢enom
delu trzista;

c) razdvojiti dva ili vise proizvoda, odnosno brenda istog preduzeca, u cilju
sprecavanja medusobne konkurencije;

d) utvrditi razmake (jazove) na trzistu koji predstavljaju mogucnosti za
uvodenje novog proizvoda i

e) identifikovati potencijalne nove kupce proizvoda.

Osnovna pretpostavka za primenu strategije segmentacije trzista jeste po-
stojanje znacajnih razlika u ponasanju potrosaca/korisnika usluga na trzistu.
Na osnovu tih razlika potrebno ih je grupisati u sto homogenije delove kako
bi se marketinski napor usmerio prema segmentima koji su najsvrsishodniji sa
stanovista nosilaca marketinskih aktivnosti.

Da bi koris¢enje strategije segmentacije trzista bilo svrsishodno, trzisni se-
gmenti, odnosno odabrani delovi trzista/ciljna trzista, bi trebalo da ispune
odredene pretpostavke:

a) posedovanje karakteristika koje ih izdvajaju od trzista posmatranog u
celini;
b) dovoljnost segmenta u smislu njegove velicine, kao i njihova prepoznatljivost;



¢) pristupacnost instrumentima marketing miksa, posebno kroz kanale
prodaje i promocijom;
d) specifican odgovor na posebnu kombinaciju marketing miksa.

U nekim situacijama, medutim, primena strategije segmentacije trzista ne
pokazuje se svrsishodnom:

a) obim trzista je mali, tako da marketing pristup delu trzista ne bi doneo
odgovarajuce koristi;

b) veliki korisnici proizvoda apsorbuju znacajan deo obima prodaje tako da
predstavljaju jedini relevantan marketing cilj;

¢) brend, odnosno imidzZ proizvoda, su dominantni na trzistu.

Uzimajuci u obzir osnovne ciljeve segmentacije trzista, mogu se izdvojiti
osnovne faze toga procesa: (5, str. 136):

a) izabrati trZiste ili kategoriju proizvoda za proucavanje — postojece trziste,
novo ali povezano trziste ili kategorija proizvoda ili potpuno novo trziste;

b) izabrati klju¢ne osnove ili vise osnova za segmentaciju trzista — podrazumeva
menadzersku pronicljivost, kreativnost i poznavanje trzista;

) izabrati odrednice segmentacije — nakon izbora klju¢nog kriterijumaili vise
kriterijuma biraju se konkretne varijable.

Glavnim osnovama (odrednicama) u procesu segmentacije trzista (potrosaca)
smatraju se: a) geografske, b) demografske, ¢) psihografske varijable i d) ponasanje
potrosaca (bihevioralne osnove) (6, str. 246).

Geografska segmentacija podrazumeva podelu trzista
u odnosu na narode, drzave, regije, okruge, gradove,
veli¢inu trzista, gustinu trzista (broj stanovnika u odre-
denoj oblasti) i klimu.

Demografska segmentacija predstavlja podelu
trzista prema demografskim varijablama (starost, pol,
veli¢ina porodice, zivotno doba porodice, prihodi,
zanimanje, obrazovanije, religija, rasa i nacionalnost).

Psihografska segmentacija se kao nadgradnja pridruzuje demografskim
varijablama, pri ¢emu se posebno koriste: karakteristike licnosti (osobine, stavovi
i navike), motivi (bezbednost pri putovanju, briga za decu i dr.), Zivotni stilovi
(prema nacinu provodenja slobodnog vremena, znacaju stvari koje okruzuju
ljude, uverenju, uz drustveno-ekonomske karakteristike). Posebno je u usponu
koris¢enje geodemografije, kao osnove za segmentaciju, koja podrazumeva
kombinovanje geografske i demografske segmentacije kao i segmentacije
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zasnovane na zivotnom stilu, usmerene prvenstveno na lokalne zajednice sa
osobenim zivotnim stilom i demografskim karakteristikama.

Segmentacija prema ponasanju (bihevioralna segmentacija) obezbeduje
podelu trziSta prema: prilikama za kupovinu (kada potrosaci dobijaju ideju za
kupovinu, kada tu kupovinu zaista i obavljaju ili kada koriste kupljeni proizvod - re-
dovna prilika ili posebna prilika), trazenim koristima od proizvoda (kvalitet, usluga,
ekonomicnost), status korisnika (nekorisnici, bivsi korisnici, potencijalni korisnici,
korisnici po prvi put i stalni korisnici), stopi koris¢enja (slabi, sredniji i jaki korisnici),
statusu privrzenosti (privrzeni, donekle privrzeni i neprivrzeni), stepenu spremnosti
kupca za kupovinu (svesnost, znanje, preferiranje, uveravanje i kupovina) i stavu
prema proizvodu (entuzijasti¢an, pozitivan, indiferentan, negativan, neprijateljski).

Detaljnija podela, koja moze biti koris¢ena i pri segmentaciji turistickog trzista,
predstavljena je sledecom tabelom. (prilagodeno prema 6, str. 247)

Tabela 7.1. Osnovne kriterijumi za segmentaciju trzista (krajnjih potrosaca/korisnika usluga)

Geografska oblast Npr. u Srbiji: Beograd, Vojvodina i dr.
Veli¢ina gradova Sistematizacija po broju stanovnika
Gustina naseljenosti Gradska, prigradska i seoska naselja

Klima Umereno kontinentalna, kontinentalna i dr.
Godine zZivota Sistematizacija prema godinama Zivota
Veli¢ina porodice 1-2,3-5,6 i vise

Sistematizacija od "Mladih koji nisu u braku”do "Starijih koji nisu u

Porodicni zivotni ciklus . : e R
braku”i ostalih van klasi¢ne sistematizacije

Pol Muski, zenski

Dohodak Sistematizacija u zavisnosti od konkretne zemlje

Profesionalno i tehni¢ko odredenje konkretnog zanimanja ukljucu-

Zanimanje s . b
judi i penzionere, studente, domacice i nezaposlene

Osnovna skola i manje, zapoceta srednja $kola, zavrsena srednja
Obrazovanje Skola, zapocete visokoskolske studije, zavrsene visokoskolske studije,
poslediplomske studije

Religija Hris¢ani, Muslimani, Jevreji, Hinduisti, Budisti i drugi
Rasa Belci, crnci, azijci i drugi
Generacija Tiha generacija, "Bejbi bum” generacija, generacija X, generacija Yy,

generacija Z

Zavisnost od pripadnosti narodu kao i Sirim pojmovima u vezi sa

Nacionalnost . s . . . . .
nacionalnoscu "Severoamerikanac”, “Latinoamerikanac”i drugi

Niza niza klasa, visa niza klasa, "radnicka” klasa, srednja klasa, visa

Drustvena klasa . o ey
srednja klasa, niza visa klasa, visa visa klasa




Usmerenost na kulturu, sportsko usmerenje, usmerenost ka

Psihografski Zivotni stil aktivnostima na otvorenom

Li¢nost Kompulzivni, drustveni, autoritarni, ambiciozni
Ponasanje Redovne situacije, posebne situacije
Koristi Kvalitet usluga, ekonomicénost, brzina

Nije korisnik, bivsi korisnik, potencijalni korisnik, novi korisnik,

Korisnicki status L
redovan korisnik

Stopa upotrebe Mali korisnik, srednji korisnik, veliki korisnik

Status lojalnosti Nepostojeca, srednja, jaka, apsolutna

Nesvestan, svestan, obavesten i zainteresovan, ima Zelju, namerava

Faza spremnosti da kupi

Stav prema proizvodu  Odusevljen, pozitivan, ravnodusan, negativan, neprijateljski

Navedenim bitnim osnovama za segmentaciju trzista mogu biti dodate jo$
dve: (5, str. 134)

a) segmentacija prema koristima koje potrosaci oCekuju od proizvoda,
odnosno na osnovu potrebai Zelja potrosaca bez uzimanja u obzir drugih
karakteristika i

b) segmentacija prema stopi upotrebe u okviru koje se trziste deli u odnosu na
koli¢inu proizvoda koja se kupuije ili trosi od strane pojedinih korisnika (bivsi
korisnici, potencijalni korisnici, novi korisnici, mali ili neredovni korisnici, sred-
nji korisnici i veliki korisnici). Ovaj pristup segmentaciji omogucava nosiocima
marketinskih aktivnosti da usmere aktivnosti ka velikim korisnicima, kao i da
oblikuju vise kombinacija instrumenata marketing miksa usmerenih ka razli-
Citim segmentima. Uz to, teznja ka stvaranju $to vise velikih korisnika je dovela
i do rasta programa lojalnosti koje koriste posebno hotelska preduzeca, avio
kompanije i kompanije za iznajmljivanje vozila.

Razvoj i Sirenje turistickog trzista i sve izrazenija heterogenost turisticke tra-
znje uslovili su potrebu za primenom vise vrsta kriterijuma za segmentisanje
turistickog trzista. Prema relevantnom misljenju, kriterijumi za segmentisanje
turistickog trzista mogu se podeliti na (7, str. 103):

a) cilj putovanija,

b) potrebe i motivaciju kupca, kao i trazene koristi od strane kupca,

¢) ponasanje/karakteristike kupca ili potrosaca pri koris¢enju proizvoda,

d) demografske, ekonomske i geografske karakteristike i Zivotni stil,

e) psihografske karakteristike,

f) geodemografske karakteristike i

g) cena.
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Analizom klasifikacija u literaturi i konkretnih primera segmentacije turistickog
trzista moze se zakljuciti da su najcesce koris¢eni kriterijumi — osnove segmen-
tacije u turizmu i hotelijerstvu:

1.

© N O~ WwWN

°.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

cilj putovanja (odmor, poslovni i dr.);

nacin putovanja (individualni ili grupni);
destinacija (stacionarni ili tranzitni putnici);
geografska podrucja (lokalna, regionalna i nacionalna);
starost;

pol;

drustveno-ekonomski polozaj;

zivotni ciklus porodica;

veli¢ina porodice;

nacin transporta;

bra¢no stanje;

prihod;

zanimanje;

zivotni stil;

trazene koristi;

uticaj medija;

udaljenost emitivnog trzista.

Broj mogucih osnova za podelu heterogenog trzista u homogene delove je
veoma veliki. Jedan od najvaznijih Cinilaca, koji uslovljava izbor osnove/osnova
za segmentaciju trzista, jeste cilj istrazivanja, odnosno svrha procesa segmentacije.
Prema ovom pristupu, izdvojene su osnove za segmentaciju trzista u zavisnosti
od toga da li je cilj istrazivanja opSte razumevanje trzista, pozicioniranje, nov
koncept proizvoda ili uvodenje novog proizvoda, odluke u vezi sa cenom,
odlucivanje u vezi sa promocijom ili sa kanalima prodaje, 5to je predstavljeno
sledec¢om tabelom (8, str. 108).



Tabela 7.2. Osnove za segmentisanje trzista prema cilju istraZivanja

Cilj istrazivanja Osnove za segmentaciju trziSta
- koristi
- kupovina proizvoda i nacin potrosnje
OpSste razumevanje trzista - potrebe

- lojalnost marki
- kombinacija navedenih osnova

- koriscenje proizvoda

- izgled proizvoda

- koristi

- kombinacija navedenih osnova

Pozicioniranje

- reakcije na nov koncept (namere za
Nov koncept proizvoda ili uvodenje novog  kupovinu, preferencije u odnosu na
proizvoda postojecu marku)
- koristi

- cenovna elasti¢nost u odnosu na nacin

Odluke u vezi sa cenom S,
kupovine i koris¢enja

- koristi

- koris¢enje medija

- psihografske osnove

- zivotni stil

- nacin kupovine i potrodnje

- kombinacija navedenih osnova

Odlucivanje u vezi sa promocijom

A . . . - lojalnost mestima kupovine
Odlucivanje u vezi sa kanalima prodaje ) P

- traZenje koristi pri izboru mesta kupovine

Vec¢ navedena segmentacija trziSta prema koristima, vezana za turisticko
trziste objasnjena je poloZajem potrosaca u konkretnim situacijama koris¢enja

proizvoda i predstavljena je slede¢om tabelom (9, str. 60).
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Slika 7.3. Segmentacija na osnovu odnosa potrosac - situacija

Segmentacija prema Segmentacija na osnovu Segmentacija
osobama - potrosacima odnosa potrosac - situacija na osnovu situacije
Odredivanje karakteristika Pojedinacni potrosac u Odredujuce karakteristike
potrosaca e pojedinacnim situacijama <«———situacija koris¢enja prozvoda

koris¢enja proizvoda.

Segmentacija na osnovi koristi
potrebe i ciljevi potrosaca u
konkretnoj situaciji.

Segmentacija na osnovu
opaZanja proizvoda

procena atributa konkretnog
proizvoda od strane potro3aca
u datoj situaciji.

Segmentacija na osnovu
ponasanja

stepen upotrebe, lojalnost
marki i osetljivost na
marketing strategiju od strane
turista u datoj situaciji.

Segmentacija, koja uzima u obzir odnos izmedu potrosaca i konkretne situ-
acije koris¢enja proizvoda, podrazumeva da razli¢ite grupe potrosaca (trzisni
segmenti) traZe razli¢ite koristi od proizvoda u razli¢itim situacijama i razli¢ito
odgovaraju na alternativne marketing strategije. Odnosno, konkretno ponasanje
potrosaca je rezultat medudelovanja izmedu njegovih osobina i date situacije.

Poseban problem je, recimo, situacija u kojoj razliciti segmenti koriste isti pro-
izvod u isto vreme, ali istovremeno ocekuju razlicite koristi na osnovu koris¢enja
istog proizvoda (boravak u hotelu ucesnika simpozijuma i,0bi¢nih” turista ili
ucesnika Skolskih ekskurzija). ReSenje moze biti u razdvajanju ovih segmenata
vremenski, prostorno ili cenom.

Kori$¢enje kriterijuma za segmentaciju trzista, posebno turistickog, je znacajno
evoluiralo. U pocetku je bila ¢esta upotreba geografskih i demografskih varijabli,
kao i drustveno-ekonomskih karakteristika turista. Usloznjavanjem odnosa na
turistickom trzistu, u prvi plan se izdvajaju kompleksnije osnove koje pocivaju
na posmatranju odnosa proizvod-potrosac, imajuci u vidu i konkretne situacije
koris¢enja proizvoda. Cilj tih promena se ogleda u proSirivanju mogucnosti za
izbor odgovarajucih trzisnih segmenata, kako bi se, na toj osnovi, ostvarili ciljevi
poslovanja preduzeca.



Postoji pet klju¢nih faktora (opasnosti), koje je izdvojio M. Porter, a koji imaju
bitan uticaj na dugoro¢nu unutradnju atraktivnost trziSnog segmenta odnosno
trzista: (10, str. 22-23)

a) opasnost od velike snage konkurencije u segmentu - postojanje brojnih
i jakih konkurenata;

b) opasnost od ulaska novih konkurenata - razli¢ita je u zavisnosti od sta-
nja ulaznih i izlaznih prepreka u odnosu na segment (najatraktivniji je
segment u kojem su ulazne barijere visoke a izlazne niske, dok je najgora
situacija u slucaju kad su ulazne prepreke niske a izlazne visoke, 5to po-
sebno dolazi do izrazaja u razdobljima smanjenja ekonomske aktivnosti);

¢) opasnost od proizvoda supstituta, kako stvarnih tako i potencijalnih, za
dati proizvod jer ogranicavaju cene i profit;

d) opasnost od povecanja pregovaracke moci kupaca;

e) opasnost od povecanja pregovaracke modi dobavljaca, posebno ukoliko su
u mogucnosti da povecaju cene ili smanje koli¢ine robe koju isporucuju.

Primenom najprikladnijih osnova za segmentisanje trzista stvaraju se mo-
gucnosti za izbor broja i strukture trziSnih segmenata, odnosno trziSnog obu-
hvata. Postoji nekoliko kriterijuma za merenje atraktivnosti pojedinih trzisnih
segmenata (4, str. 234):

a) rast trzista (njegova veli¢ina, stopa rasta i potencijal za rast u doglednoj
budu¢nosti);

b) intenzitet konkurencije na ciljnom trzistu (broj konkurenata, njihova snaga,
mogucnost ulaska u granu i mogucénost supstituta);

) pristup trzistu (familijarnost potrosaca sa ponudom preduzeca, dostupnost
kanala prodaje i sposobnost prilagodavanja marketing miksa).

Osavremenjavanjem turisticke ponude i prihvatanjem vaznosti heteroge-
nosti traznje, turisticke destinacije i preduzeca u turizmu i hotelijerstvu se
usmeravaju ka zadovoljavanju potreba odabranih trzisnih segmenata. Osim
strategije segmentacije trzista, preduzecu je na raspolaganju jos jedna od no-
secih strategija - strategija diferenciranja ponude, odnosno proizvoda. Njome
se zeli neposredno uticati na traznju, za razliku od strategije segmentacije, koja
podrazumeva prilagodavanje trazniji.
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7.1.2. STRATEGIJA DIFERENCIRANJA PROIZVODA

Osnovni cilj primene strategije diferenciranja proizvoda odnosi se na postiza-
nje konkurentske prednosti naglaskom na razlikovanje sopstvenog proizvoda/
usluge u odnosu na konkurente, tako da razlikovanje ne moze biti lako dosti-
gnutoili parirano. Cilj je usmeriti traznju odredenih grupa kupaca ka proizvodu
preduzeca bez obzira na njegovu sli¢nost sa proizvodima drugih preduzeca koja
obavljaju istu delatnost. Uspeh na trzistu moze biti postignut diferenciranjem
proizvoda u bilo kojoj delatnosti. Pri tome, diferenciranje proizvoda nije ogra-
ni¢eno na one karakteristike proizvoda koje su najbitnije za potro3ace

Diferenciranje proizvoda moze pocivati, s jedne strane, na stvarnim fizickim
razlikama u odnosu na druge proizvode, ili, s druge strane, na psiholoskim
razlikama u odnosu na marku proizvoda, pri ¢emu je posebno vazna uloga
promocije. Kada su kupci racionalno motivisani isti¢e se vaznost fizickog di-
ferenciranja, dok u sluc¢aju kada su kupci emocionalno motivisani psiholosko
diferenciranje ima primat. Uz promociju, kao instrument marketing miksa, cena
je znacajan sastavni deo koriS¢enja strategije diferenciranja proizvoda. Visina
cene, pri koris¢enju ove strategije, uobicajeno je iznad nivoa koji bi postojao u
uslovima potpune konkurencije.

Diferenciranje proizvoda moze biti vertikalno i horizontalno. Vertikalno di-
ferenciranje oznacava da se proizvod preduzeca razlikuje od konkurentskog
proizvoda u odnosu na kvalitet (superioran u odnosu na konkurentski). Hori-
zontalno diferenciranje podrazumeva razlike izmedu proizvoda koje odraZavaju
razlike u ukusima razli¢itih potrosaca u odnosu na karakteristike proizvoda i
nacine njegove prezentacije (stil, dizajn, ukus, boja). Ovo diferenciranje ne me-
nja bitno troskove proizvodnje (razliciti varijeteti proizvoda sa istom cenom).
(4, str. 251-252)

Postizanje konkurentske prednosti koris¢enjem strategije diferenciranja
proizvoda moze biti ostvareno na osnovu:

a) kvaliteta proizvoda;

b) pouzdanosti proizvoda;

c) inovacije proizvoda povezane sa zastitom patentima;

d) inovacije proizvoda i liderstva u tehnoloskim inovacijama;

e) dodatnih usluga;

f) karakteristika proizvoda (uvecani proizvod);

g) usluge-servisa;

h) imena firme-proizvoda.



Diferenciranje proizvoda preduzeca u turizmu i hotelijerstvu moze se postici,
kako na osnovu izdvajanja fizi¢kih karakteristika proizvoda (izgled i dizajn hotela,
hotelskih soba, restoranaitd.), tako i insistiranjem na stvaranju psiholoskih razlika
izmedu proizvoda. Vaznost psiholoskog diferenciranja turistickog proizvoda po-
¢iva na nekim od osnovnih karakteristika usluga, odnosno turistickog proizvoda,
o kojima je bilo reci (neopipljivost, nemoguénost testiranja i sl.). Uz to, neke od
osnovnih karakteristika turisticke traznje (znac¢aj mode, prestiza i sl.) potenciraju
vaznost psiholoskih elemenata u naporu za razlikovanje turistickih proizvoda.

Sa stanovista znacaja na trziStu usluga i, narocito, na turistickom trzistu, od
navedenih kriterijuma za diferenciranje proizvoda posebno se mogu izdvojiti:

a) pouzdanost proizvoda - vaznost ovoga kriterijuma, kao kriticnog faktora
uspeha, posebno je izrazena u radno intenzivnim delatnostima, kao sto
je turizam. To se moze postici standardizacijom usluga, ¢ime se utice i na
ukupno snizenje troskova (hotelski lanci i lanci brze prehrane);

b) dodatne - ,periferne” usluge - dok osnovna usluga ukljucuje samo nuz-
ne atribute (npr. standardna hotelska soba), dodatne usluge unapreduju
ukupni kvalitet usluga i pomazu diferenciranju proizvoda (hotelska basta,
bazenidr.).

Diferenciranje proizvoda u oblasti turizma i hotelijerstva moze se uciniti
diferenciranjem (11, str. 286-287) :

a) fizickih atributa - npr. razlikovanje izmedu hotela na osnovu arhitektonskih
i dizajnerskih resenja, dugotrajnog opstajanja na trzistu i sl.;
b) usluge — davanje usluga koje su od koristi ciljnom trzistu;

¢) osoblja - zaposljavanje i zadrzavanje boljih ljudi/radnika u odnosu na
konkurenciju, posebno s obzirom na kompetentnost, posedovanje
potrebnih vestina i znanja, uljudnost, ljubaznost i postovanje gostiju;

d) lokacije — osnova za stvaranje jake konkurentske prednosti podlozne
ponekad iznenadnoj promeni (promena atmosfere u blizini lokacije,
premestanje glavnih tokova saobracaja i dr.);

e) imidza - na osnovu poruke koja prenosi glavne prednosti proizvoda na
osnovu kreativnosti i napornog rada.

Pri kori$¢enju strategije diferenciranja proizvoda treba voditi racuna o tome
da razlic¢itost proizvoda u odnosu na konkurentske proizvode uvek bude na
takvom nivou da potrosaci odnosno korisnici usluga mogu shvatiti njegovu
usmerenost ka zadovoljavanju jedinstvenih potreba. Preterano insistiranje na
diferenciranju proizvoda moze uciniti da se smanji potreban obim traznje.
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Osim toga, potrebno je neprestano imati u vidu odnos izmedu ulaganja u
diferenciranje proizvoda (troskovi promocije, posledice vie cene na trzistu) i
ostvarenih efekata po tom osnovu. Koris¢enje cene i promocije, posebno ogla-
$avanja, kao instrumenata za diferenciranje proizvoda na trzistu, je prostorno i
vremenski ograniceno, jer podleze snaznom reagovanju konkurencije. Najbolji
nacin za diferenciranje proizvoda treba traziti u stalnom poboljsanju kvaliteta i
pouzdanosti proizvoda, uz inovacije u oblasti dodatnih usluga — prosirenje turi-
stickog proizvoda. Takav pristup treba da bude prozet i adekvatnim koris¢enjem
promocije, uz, kao posledicu, manipulisanje cenom.

Strategija diferenciranja proizvoda i strategija segmentacije trzista mogu biti
koris¢ene istovremeno ili posebno, u zavisnosti od konkretnih uslova na trzistu.
Osnovne karakteristike turisticke traznje (heterogenost i elasti¢nost) usmeravaju
preduzece u turizmu i hotelijerstvu prema primeni strategije segmentacije trzista,
dok neke od psiholoskih karakteristika turisticke traznje isti¢u u prvi plan znacaj
koris¢enja strategije diferenciranja proizvoda. Konkretan izbor odgovarajuce
strategije zavisi¢e, naravno, od delovanja internih i eksternih faktora preduzeca.

7.1.3. OSTALE MARKETING STRATEGIJE

Prihvatajuci vaznost navedenih osnovnih marketing strategija, potrebno je
ukazati i na alternativne strategije, koje su na raspolaganju preduzecima u tu-
rizmu i hotelijerstvu. Jedna od podela marketing strategija kategorise ih u dve
osnovne grupe (12, str. 525-528):

a) strategije rasta — u koje spadaju marketing strategije ¢ije se dominantne
karakteristike odnose na neki oblik ciljeva u vezi sa rastom trzista;

b) konkurentske strategije, odnosno strategije usmerene na povecanje udela
na trzistu.

Prema istom izvoru, podela marketing strategija moze biti izvrSena i na
slededi nacin:

a) strategija penetracije trzista — usmerena je prema povecanju udela na
trzistu na ra¢un konkurenata, kroz stvaranje diferentne prednosti korisce-
njem bilo kojeg od instrumenata marketing miksa;

b) strategija prosirenja trzista — zasniva se na obuhvatanju novih tipova tu-
rista preinacavanjem postojecih proizvoda;

) strategija razvoja trziSta - podrazumeva usmeravanje ka novim segmen-
tima turista, uz zadrzavanje postojecih, kao i preinaavanje postojeceg
proizvoda dodavanjem novih karakteristika.
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Varijante ove strategije su:
« strategija diferenciranja turistickog proizvoda;

« strategija preformulacije - pociva na uvodenju novih proizvoda na po-
stojece trzista, u cilju zadovoljavanja specificnih potreba ciljnog trzista;

- strategija inovacije - znaci usmeravanje ka novim delovima trzista na
osnovu kreiranja novih proizvoda.

Prihvatajuci vaznost navedenih pristupa definisanju marketing strategija, po-
sebno bismo naglasili znacaj strategije pozicioniranja turistickog proizvoda koja
Cini jedinstvenu celinu uz segmentisanje i targetiranje. Koncept pozicioniranja,
o kojem je vec¢ bilo reci, u vezi sa poslovanjem na turistickom trzistu, zasnovan
je na Cinjenici da proizvodi, preduzeca i celokupne turisticke destinacije imaju
odredeni imidz, odnosno posebnu vrstu opazanja sa kojom ih poistovecuju po-
stojedii potencijalni potrosaci/korisnici usluga. Pozicioniranjem se obezbeduje
posebno mesto proizvoda u svesti odabranog trziSnog segmenta i pojedina¢nog
nosioca turisti¢ke traznje i ono predstavlja jedan od osnovnih razloga za izbor
konkretnog turistickog proizvoda. Pozicioniranjem se, uz to, direktno predvi-
da i prihvata delovanje konkurencije i utvrduje slobodan prostor na trzistu za
odredeni turisticki proizvod.

Zadatak pozicioniranja se odnosi na tri faze tog procesa: (11, str. 284):

a) utvrdivanje grupe mogucih konkurentskih prednosti na kojima ¢e preduzece
(ili destinacija) zasnovati svoju strategiju pozicioniranja;

b) izbor odgovarajucih konkurentskih prednosti;

¢) svrsishodno prenosenjeiisporuka odabrane pozicije na pazljivo izabrano
ciljno trziste.

Osnovni problemi sa kojima se preduzece i turisticka destinacija mogu suociti
u vezi sa pozicioniranjem su (13, str. 75):

+ nedostatak sredstava za odrzavanje pozicije u duZzem razdoblju;

+ nedostatak jasnoce u vezi sa procesom komuniciranja, sto dovodi do
neslaganja izmedu predstave koju preduzeée odnosno destinacija zeli
da stvori i predstave samih turista/korisnika usluga;

. uticaj konkurencije, koji otezava stvaranje osnova za diferenciranje na
trzistu.
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Optimalno pozicioniranje turistickog proizvoda ukljucuje nekoliko osnovnih
elemenata:
) mora biti povezano sa potrebama i zeljama potrosaca;
) stvara predstavu - imidz o turistickom proizvodu;
) sadrZi obecanje o koristima koje proizvod ima za potrosace i
) pruza osnovu za diferenciranje u odnosu na konkurenciju.

o N o w

Kao osnove za pozicioniranje preduzeca biti korisceni: (5, str.141-142)

a) atribut/karakteristika - korist za kupca za koju se vezuje proizvod;

b) cena i kvalitet — uobicajeno je niska cena odraz vrednosti dok je visoka
cena pokazatelj kvaliteta;

c) upotreba ili primena - lakoca ili osobenost upotreba ili primene;

d) korisnik proizvoda - licnost ili tip korisnika tako da jedno preduzece moze
imati i viSe brendova za razli¢ite kategorije korisnika (primer brendova/
pojedinac¢nih hotelskih lanaca u okviru korporacije Accor);

e) klasa proizvoda - pozicioniranje na osnovu veze sa odredenom kategorijom
proizvoda (npr. pozicioniranje proizvoda vezanog za ruralni turizam uz
proizvod ekoturizma);

f) konkurenti — vezivanje za konkurente (tipi¢an primer je pozicioniranje
kompanije za iznajmljivanje automobila Avis kao kompanije broj dva u
odnosu na kompaniju Hertz uz koris¢enje slogana "We try harder”);

g) emocija — vezuje se na to kako proizvod uti¢e na osec¢anja kupaca.

Preduzece i destinacija mogu pristupiti i procesu repozicioniranja proizvoda
kako bi unapredili konkurentsku poziciju na trzistu i time doprineli povecanju
obima prodaje i trziSnog ucesca, odrzali rast na trzistima sa slabom traznjom
ili ispravili greSke ucinjene u procesu pozicioniranja. Repozicioniranjem se tezi
promeni nacina na koji potrosaci opazaju konkretan proizvod u odnosu na
konkurentske uz ¢estu promenu nacina koris¢enja instrumenata marketing
miksa. Uobicajeno se moze sprovesti promenama ciljnog trzista i karakteristika
proizvoda pri ¢emu su moguci sledeci pristupi: (4, str. 278):

a) repozicioniranje imidza - promena imidza na postojec¢em trzistu uz nepro-

menjeni proizvod i ciljno trziste;

b) repozicioniranje trzista — promena trzista (trziSnog segmenta) uz nepro-

menjeni proizvod;

C) repozicioniranje proizvoda - promena karakteristika proizvoda bez pro-

mene ciljnog trzista;

d) potpuno repozicioniranje - promena kako karakteristika proizvoda tako

i ciljnog trzista.
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Ostvarivanje ciljeva marketinga i efikasna realizacija strategija marketinga
pociva na racionalnom definisanju i kombinovanju osnovnih instrumenata
marketinga u okviru marketing miksa. Ova faza procesa planiranja marketinga
se zasniva na prethodnom definisanju prioritetnih trzisnih segmenata/ciljnih
trzista i trziSnom pozicioniranju. Kljuc toga pristupa je u dobrom razumevanju
i primeni instrumenata oblikovanih u okviru marketing miksa.

7.2. KLJUCNIINSTRUMENTI U PROCESU STVARANJA, ISPORUKE |
PREDSTAVLJANJA VREDNOSTI U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Imajudi u vidu da savremene definicije marketinga, o kojima je vec bilo redi,
pod marketingom podrazumevaju aktivnost, skup institucija i procesa za stva-
ranje, isporuku i predstavljanje ponuda koje imaju vrednost za kupce, klijente,
partnere i drustvo u celini, u ovom delu ¢e biti reci o konceptu marketing miksa
koji je u samoj osnovi takvog pristupa.

7.2.1. DEFINISANJE MARKETING MIKSA

Sustina koncepta marketing miksa odnosi se na definisanje instrumenata
i njihovog medusobnog odnosa, kako bi se zadovoljile potrebe odabranih
trziSnih segmenata i na toj osnovi ostvarili ciljevi poslovanja. Prema tome, u
centru paznje je potrosac sa svim svojim relevantnim karakteristikama, a nacin
da se zadovolje njegove potrebe je kombinacija instrumenata marketing miksa,
odnosno prilagodavanje celokupne ponude zahtevima ciljnog trzista, odnosno
obezbedivanju odgovarajuce vrednosti za kupce na ciljnim trzistima.

Koncept marketing miksa se moze posmatrati kao zavrdna faza u primeni
marketing filozofije. To se objasnjava modelom, prikazanim slikom 7.4. (1, str. 23)

Slika 7.4. Prikaz modela marketing filozofije

Marketing filozofija } orijentacija
'
Marketing koncept } primena
'
Vodstvo Mogucnosti } marketng
Planiranje Kontrola
|
Marketing miks } praksa
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Marketing koncept predstavlja razvoj i primenu marketing filozofije, koju je
preduzece ili destinacija, kao nosilac marketing aktivnosti, usvojilo. To znaci da
prihvatanje marketing orijentacije (filozofije) nije samo po sebi dovoljno, ukoliko
nije pretoceno u konkretne (prakticne) poteze preduzeca, odnosno turisticke
destinacije.

Ozivotvorenje marketing orijentacije i uspeSnost primene marketing kon-
cepta zavise od marketing sistema (uspesnog vodstva preduzeca, iskoris¢avanja
mogucnosti, proaktivnog planiranja i kontrole). Na kraju, kao rezultat svih pret-
hodnih faza modela marketing filozofije, uobli¢ava se marketing miks, odnosno
kombinacija instrumenata marketinga.

Bazi¢no pitanje, pri primeni koncepta marketing miksa, odnosi se na defi-
nisanje osnovnih instrumenata koji ga sacinjavaju. Razni autori su davali svoje
klasifikacije instrumenata marketing miksa, ali se, sustini, najprikladnijom smatra
podela J. McCarty-ja na Cetiri osnovna instrumenta (4P): proizvod (eng. Product),
cena (eng. Price), promocija (eng. Promotion) i kanali/mesto prodaje (eng. Place).
Prema ovom autoru, analiza problema sa kojima se suoc¢avaju i velika i mala pre-
duzeca pokazuje da je broj mogucih instrumenata - varijabli marketing miksa
moguce svesti na navedene Cetiri. Ovi instrumenti su meduzavisni u dejstvu i
usmereni su prema potrosacu, $to je ilustrovano slikom 7.5.

Slika 7.5. Sadrzaj koncepta marketing miksa

| Promocija | > | Proizvod |
a g
I | Potrosac | I
e N
| Kanali prodaje | > | Cena |

Karakter odlucivanja o definisanju marketing miksa zahteva njegovo stalno
prilagodavanje promenljivim uslovima na trzistu. Turbulentnost promena u
okruzenju i nemogucnost preciznog anticipiranja tih promena bitno otezavaju
stvaranje dugorocne svrsishodne kombinacije instrumenata marketing miksa.
To je i razlog da pristup definisanju marketing miksa mora biti dinamicki, od-
nosno treba da sluzi kao osnova za stalna prilagodavanja internim i eksternim
promenama. Na osnovu toga, moze se govoriti o strategijskom i taktickom
delu definisanja marketing miksa i napora ka stvaranju optimalne kombinacije
njegovih instrumenata.



Takticke odluke, koje se zasnivaju na opstim ciljevima strategijskog planira-
nja, donose se posebno za svaki od instrumenata marketing miksa. Osnovno je,
medutim, da strategijski okvir predstavlja smernice za definisanje dugoro¢ne
kombinacije instrumenata marketing miksa, pri ¢emu se prilagodljivost postize
taktickim odlukama, koje se zasnivaju na analizi relevantnih promena na trzistu
i u uslovima privredivanja. Cilj je postici $to je moguéno bolji sklad izmedu vari-
jabla koje preduzece moze kontrolisati (instrumenti marketing miksa) i varijabla
koje se nalaze izvan mogucnosti uticaja preduzeca (eksterno okruzenje).

Definisanje marketing miksa, odnosno njegovih instrumenata, je prva faza u
primeni koncepta marketing miksa. U drugoj fazi, na osnovu analize relevantnih
faktora, tezi se stvaranju optimalne kombinacije instrumenata, pre svega kroz
marketing program, o ¢emu ¢e posebno biti reci. Postizanje Zeljene kombinacije
instrumenata marketing miksa pociva na povezanom delovanju Cetiri sistema u
preduzecu: marketinskog informacionog sistema, marketing planiranja, organi-
zacije marketinga i kontrole marketinga. Cilj interakcije ovih sistema ispoljava
se u pracenju, prilagodavanju i uticanju na faktore okruzenja, koji bitno deluju
na stvaranje optimalne kombinacije instrumenata marketing miksa.

Primena koncepta marketing miksa u turizmu i hotelijerstvu podrazumeva
prihvatanje opstih karakteristika marketinga uz uvazavanje specificnosti koje
proizlaze iz osobenosti turistickog trzista. Osnovno pitanje u vezi sa tim odnosi
se na odredivanje nosecih instrumenata marketing miksa. U tom pogledu mogu
se zapaziti tri tendencije kod brojnih autora koji su se bavili ovim pitanjem:

a) prihvatanje stava o Cetiri osnovna instrumenta marketing miksa (proizvod,
cena, promocija i kanali prodaje);

b) prosirenje liste instrumenata;

C) posebni pristupi koji su zasnovani na savremenom definisanju pojma
marketinga.

Najvedi broj stru¢njaka iz oblasti marketinga u turizmu i hotelijerstvu prihvata
standardnu klasifikaciju instrumenata marketing miksa, uvazavajuci specific-
nosti svakog od tih instrumenata ali i nastojeci da prilagodi njihovo tumacenje
izmenjenoj ulozi i nacinu gledanja na ulogu marketinga u privredi i drustvu,
posebno marketinga usluga.

Specifi¢nosti turizma, kao prevashodno usluzne delatnosti, i osobenosti turi-
stickog trzista podloga su teznji ka prosirenju broja instrumenata marketing
miksa u turizmu. Ono se postize ras¢lanjavanjem pojedinih instrumenta na
najvaznije sastavne delove:

a) ras¢lanjavanje proizvoda - prema ovom pristupu, vec¢ istaknute razlike
izmedu roba i usluga, u pogledu karakteristika i uklju¢enja preduzeca
u proces razmene uslovljavaju potrebu za prosirenjem osnovne liste
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instrumenata marketing miksa (14, str. 346-348). Dodatni instrumenti bi
bili: a) u¢esnici (potrosacii osoblje preduzeca), b) fizi¢ki dokazi (okruzenje
i opipljivi reprezentanti usluge - boja, osvetljenje, namestaj i dr.) i ) pro-
cesiranje — proces stvaranja/ spajanja usluga (ukljucenje potrosaca, pro-
cedure pri pruzanju uslugaidr.) (13, str. 198-199). Ovaj pristup je i osnova
za savremene podele instrumenata marketing miksa u usluznom sektoru.

b) rasc¢lanjavanje promocije — u okviru ovog pristupa instrumenti marketinga
se dele na sledece: a) politika proizvoda, b) kanali prodaje, c) politika cena,
d) unapredenje prodaje, e) odnosi sa javnosc¢u i f) propaganda. Promo-
tivne aktivnosti su, u ovom slucaju, tretirane kroz tri sastavna dela (g, e,
f) (15, str. 101). Prema drugom autoru, instrumenti marketing miksa u
turizmu su (16, str. 2-6): a) proizvod/usluga, b) kanali prodaje, c) cena, d)
promocija, e) licna prodaja i f) propaganda.

c) ras¢lanjavanje vise osnovnih instrumenata marketing miksa - jednu od
osnova za ovaj pristup predstavlja klasifikacija koju je dao N. Borden, dok
ju je primenio na turizam (posebno hotelijerstvo) C. Dewitt Coffman.

Znacajni su, u ovom pogledu, C. Goeldner i J.R. Brent Ritchie svojim stavom
da cetiri tradicionalna instrumenta marketing miksa predstavljaju preterano
pojednostavljivanje koje obezbeduje samo jednostavan okvir za stvaranje mar-
keting programa. Prema njihovom misljenju (17, str. 533-534), marketing miks
Cine svi oni faktori koji uti¢u na marketing napor: vreme (u odnosu na sezonu i
poslovne cikluse), brend proizvoda, pakovanje (nacin organizacije putovanja),
cena, kanali prodaje, proizvod, imidz, propaganda, prodaja, odnosi sa javnoscu,
kvalitet usluga i istrazivanje.

Isticanje da karakteristike usluga zahtevaju drugaciji pristup pri primeni
marketinga usluga, sto podrazumeva i definisanje instrumenata marketing
miksa, uticalo je da tradicionalni marketing miks (4P) bude proSiren u sektoru
usluga, sto podrazumeva i turizam i hotelijerstvo, sledecim trima instrumentima,
o kojima ce biti detaljnije reci u 11. glavi: (18, str. 78-79):

1. Ljudi (eng. People) — klijenti (potrosaci), zaposleni i lokalno stanovnistvo;

2. Proces (eng. Process) - ukljucuje isporucivanje usluga i obuhvata procedure,
programe, mehanizme i tok aktivnosti kojima se usluga isporucuje potro-
sacima;

3. Fizicko okruZenje (eng. Physical environment) odnosno usluzni ambijent
- predstavlja okruzenje u kojem se pruza usluga i ukljucuje sve $to je
opipljivo a utice na iskustvo korisnika usluga u toku procesa pruzanja
usluge.



Odredeni vid inoviranja klasi¢nog pojma instrumenata marketing miksa
je davanje sadrzinski novog znacenja 4P pretvaranjem u 4C a imajudi u vidu
orijentaciju prema potrosacima koja je klju¢na u prou¢avanju modernog mar-
ketinga usluga u uslovima rastuce konkurencije. Odnosno, koncept 4P treba
posmatrati kao raspolaganje instrumentima od strane preduzeca, kojima se
deluje na potrosace. S druge strane, koncept 4C podrazumeva ugao gledanja
potrosaca, odnosno koristi koje potrosac moze da stekne koris¢enjem sredstava
marketinga, odnosno pogodnosti za kupca. U tom smislu, uporedenje 4P sa 4C
moze biti sumirano na sledeci nacin (19, str. 34-35):

« proizvod znaci potrebe i Zelje potrosaca (eng. Customer needs and wants)
- opazane koristi i kvalitet iskustva kreirani da bi zadovoljili potrebe i
zelje potrosaca i kvalitet koris¢ene usluge i vrednost za ulozeni novac
u odnosu na konkurenciju;

« cena znaci troskove za potroSaca (eng. Cost to the customer) - troskovi
su ekvivalent posmatran sa strane traznje koji se takode procenjuje u
odnosu na konkurenciju;

» promocija oznacava komunikaciju (eng. Communication) — ukljucuje
sve oblike dijaloga izmedu kreatora proizvoda i potrosaca ukljucujudi
informisanje i dvostrani interaktivni marketing odnosa, odnosno ne
samo ubedivanje u cilju prodaje;

+ kanali prodaje podrazumevaju pogodnost (eng. Convinience) — u smislu
potroSacevog pristupa (u najsirem smislu reci) proizvodima koje kupuje.

Prema misljenju Philipa Kotlera, “gurua” marketinga, tradicionalni 4P, kao
osnovni instrumenti marketinskog miksa vise nisu sveobuhvatni, posebno
imajuci u vidu slozenost i bogatstvo marketinga koje se izrazava i holistickim
marketingom. Shodno tome, autor smatra da novi skup instrumenata marke-
tinga (takode 4P) bolje predstavlja novu marketinsku stvarnost: (6, str. 26-27)

a) Ljudi (eng. People) — delimic¢no odrazavaju unutrasnji (interni) marketing
jer su zaposleni osnova uspesnog vodenja marketing aktivnosti uz istovre-
meno usmeravanje na potrosace kao ljude u svim znacenjima (potrosaci
i pojedinci);

b) Procesi (eng. Processes) — zasnovani su na ukupnoj kreativnosti, disciplini
i strukturi u upravljanju marketinskim aktivnostima. Podrazumevanju
izbegavanje ad hoc planiranja i odlucivanja kao i koris¢enje savremenih
marketinskih ideja i koncepata i stvaranje inovativnih proizvoda, usluga
i marketinskih aktivnosti;

¢) Programi(eng. Programs) — podrazumevaju sve aktivnosti preduzeca koje
su usmerene na potrosace i ukljucuje tradicionalna 4P (proizvod, cena,
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kanali prodaje i promocija), kao i mnoge druge marketinske aktivnosti
koje se mozda ne bi dobro uklopile u tradicionalno poimanje marketinga;

d) Performanse (eng. Performances) — predstavljaju brojne moguce osnove
za merenje rezultata koji prouzrokuju finansijske i nefinansijske posledice
(profitabilnost, kao i kapitalna vrednost brenda i kupaca) kao i onih rezul-
tata koji koji prevazilaze samo preduzece (drustvena odgovornost, pravo,
etika i zivotna sredina).

Ocenjujuci navedene pristupe izuzetno znacajnim sa stanovista definisanja
i primene koncepta marketing miksa u turizmu i hotelijerstvu, posebno one
koji se odnose na prosirenje instrumenata vezano za marketing usluga, kao i
za "azuriranje” 4P, sve faze procesa upravljanja vrednos¢u u odnosu na primenu
instrumenata marketing miksa ¢emo tretirati u skladu sa tim.

7.2.2. OPTIMIZACIJA MARKETING MIKSA

Optimizacija marketing miksa, odnosno teznja za stvaranjem optimalne
kombinacije njegovih instrumenata, izrazava se u marketing programu koji
predstavlja posebnu plansku odluku u procesu marketinskog planiranja. Mar-
keting programom se zeli ustanoviti najpovoljnija kombinacija instrumenata
sa stanovista ostvarivanja ciljeva definisanih u planu marketinskih aktivnosti
(u€esce na trzistu, dobit, obim realizacije i dr.). Osnovni sadrzaj programa mar-
ketinskih aktivnosti Cini preciziranje nacina upotrebe svakog od instrumenata
tokom odredenog razdoblja, kao i potreban iznos sredstava za njihovo efikasno
koris¢enje. Veli¢ina sredstava, koja se ulaZze u pojedine od instrumenata, i nji-
hova vremenska dinamika bitno uslovljavaju ukupan nivo marketinskih napora
preduzeca. Racionalnost ovog pristupa pociva na postovanju zahteva, zelja i
potreba potrosaca i na procenjivanju njihove reakcije na definisanu kombinaciju
instrumenata marketing miksa.

Tempo promena i opste karakteristike okruzenja u turizmu ¢ine odlucivanje
o koris¢enju instrumenata marketing miksa veoma slozenim. Shodno tome,
kvalitet ove odluke neposredno zavisi od kvaliteta i nacina koris¢enja dobijenih
informacija o svim Ciniocima koji direktno ili indirektno uti¢u na optimizaciju
marketing miksa.

Optimizacija marketing miksa, kao marketinski problem, odlikuje se slozeno-
$Cu, uticajem brojnih Cinilaca, odnosno varijabli, i zna¢ajnom medupovezano$¢u
izmedu varijabli. Slozenost ovoga marketinskog problema proistice, prvenstve-
no, iz uticaja Cinilaca marketinskog okruzenja, kao i iz potrebe da na reSavanje
problema utice vedi broj subjekata u okviru preduzeca.



Takode, znacajan uplivima i njegova vremenska dimenzija. Optimalna kombi-
nacija marketing miksa bi trebalo da bude stabilnai prilagodljiva, s jedne strane,
dok, s druge strane, promene u okruzenju cine da je veoma tesko ustanoviti
kombinaciju koja bi imala dugorocniji karakter.

Kao posebno vazan faktor, u dugoro€nom ez s sense uemene
pogledu, izdvaja se i drustvena odgovornost ’: L

donosilaca odluke o kombinaciji instrumenata e e
marketing miksa. Prema tome, donosioci odluka ! e

. oy « ve e v . et L s
moraju biti svesni Sirih, odnosno drustvenih S ey
implikacija svojih odluka.To se odnosi, u prvom im— e
redu, na turisti¢ki proizvod i njegov uticaj na e
prirodno okruZenje, alii na koris¢enje ostalih in- e

strumenata marketing miksa. U ovom pogledu
je posebno vazna veza, odnosno uskladivanje, izmedu marketinskih aktivnosti
u turizmu na makro i mikro nivou.

Pristup procesu donosenja odluka zavisi od konkretne situacije. Prema vrsti
situacije, odluke se mogu podeliti na programirane i neprogramirane. Programi-
rane su one odluke koje se donose u skladu sa odredenim navikama, pravilima
ili procedurom, kako bi se ogranicio broj alternativa. Neprogramirane odluke se
donose u vezi sa neuobicajenim, odnosno izuzetnim problemima. Optimizacija
marketing miksa kao marketing odluka, spada pretezno u kategoriju neprogra-
miranih odluka. lako odredeni opsti principi mogu biti ustanovljeni, karakter
Cinilaca koji deluju na tu odluku uslovljava da je potrebno imati poseban pristup
u svakoj konkretnoj situaciji. Taj pristup podrazumeva sposobnost za sistematsko
analiziranje problema i donosenje logickih odluka.

Proces optimizacije marketing miksa moze biti na opstem nivou podeljen
u dve osnovne faze: a) predvidanje osnovnih veli¢ina vezanih za svaki marke-
ting program i b) stvaranje pravila o izboru najboljeg programa. Problem se
u sustini svodi na izbor kako uloziti ograni¢ena sredstva preduzeca, odnosno
resurse turistiCke destinacije, u kombinaciju instrumenata marketing miksa.
U tom cilju, neophodno je imati podatke o odnosu izmedu troskova i efekata,
odnosno koristi, koje proisti¢u iz upotrebe pojedinih instrumenata marketing
miksa. Osnovno je da troskovi upotrebe, kako svakog od instrumenata, tako i
kombinacije instrumenata marketing miksa, budu nizi od efekata koji proisticu
iz prodaje proizvoda na trzistu.

Poznavanje potreba ciljnog, odnosno ciljnih trzisnih segmenata, je polazna
osnova za optimizaciju marketing miksa, kako preduzeca u turizmu i hoteli-
jerstvu, tako i na nivou turisticke destinacije. Kupac je onaj koji odreduje $ta
je poslovanje. Samo kupac, svojom voljom da plati za robu ili uslugu, pretvara
ekonomske resurse u bogatstvo, stvari u proizvode.
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Sta preduzece misli da proizvodi nije primarno, posebno ne za njegovu buduénost
i uspeh. Ono sto kupac smatra da kupuje, 5ta ocenjuje,,vrednos¢u” je odlucujuce -
odreduje smisao poslovanja, proizvode preduzeca i izglede za uspeh (20, str. 37).

Celokupan proces donosenja odluke o optimizaciji marketing miksa moze
biti podeljen na sledece faze:

a) definisanje ciljeva optimizacije marketing miksa za svaki ciljni trzisni

segment, zasnovano na prethodnim fazama procesa planiranja marke-

tinskih aktivnosti (dijagnoza, SWOT analiza, definisanje ciljeva marketing
aktivnosti);

b) utvrdivanje osnovnih karakteristika instrumenata marketing miksa (proizvod,
cena, kanali prodaje i promocija);

c) odredivanje znacaja pojedinih instrumenata marketing miksa, odnosno
njihovo pojedinacno definisanje;

d) kreiranje alternativnih kombinacija instrumenata marketing miksa za
ostvarivanje definisanog cilja;

e) procena obima prodaje, odnosno ucescéa na trzistu, na osnovu sagledavanja
trziSnog potencijala i reagovanja trzista;

f) procena troskova, koje podrazumeva svaki od alternativnih pravaca akcije;

g) procena dobiti, odnosno profita, u odnosu na svaku od alternativa;

h) izbor najpovoljnije kombinacije instrumenata marketing miksa;

i) primena odabranog marketing miksa.

Pri izradi marketing programa potrebno je integrisati sledece njegove
elemente:

- ciljeve marketing programa i strategija sa ciljevima i strategijama
preduzeca;

+ instrumente marketing miksa, u okviru marketing strategije, sa definisanim
ciljnim trzisStem;

+ pojedine instrumente marketing miksa kako bi bili komplementarni;

« marketing program sa nemarketinskim funkcijama preduzeca.

odredivanje troSkova i ekonomskih rezultata marketinskih aktivnosti. Utvrdivanje
ukupnih troSkova sprovodenja marketing programa, kao i troskova u odnosu na
vrste proizvoda, trziSne segmente i geografska podrucja, omogucuje pracenje
ostvarenih rezultata, odnosno neposrednu kontrolu marketing aktivnosti prema
definisanim ciljevima.



Uspesan rezultat, na osnovu primene marketing programa, moze biti ostvaren
pod uslovom da je nosilac marketinskih aktivnosti sposoban da se prilagodava
turbulentnim promenama na trzistu, kako u odnosu na potrosace i konkurenciju,
tako i u odnosu na spoljno okruzenje. Stepen sposobnosti prilagodavanja posebno
zavisi od kreativnosti i imaginativnosti upravljacke funkcije i napora za stvaranje
povoljnog opsteg ambijenta u preduzecu za realizaciju marketing programa.

Opsta podela faktora optimizacije instrumenata marketing miksa, uzimajuci
kao kriterijum mogucnost uticaja i kontrole preduzeca, obuhvatila bi:

a) faktore koji su u najvecoj meri pod uticajem i kontrolom preduzeca, odno-
sno destinacije, odnosno one koji neposredno zavise od poslovnih odluka
samog preduzeca (interni faktori), kao Sto su: efekti marketing aktivnosti u
proteklom razdoblju; prethodne i teku¢e marketing strategije i strategijski
problemi; interna marketing organizacija; troskovi marketinskih aktivnosti
i finansijska pozicija preduzeca, odnosno destinacije i ogranic¢enja koja iz
toga proizlaze;

b) faktore na koje preduzece, odnosno destinacija mogu delimi¢no uticati,
ali ne i kontrolisati - mikro marketing okruzenje (pre svega trziste i kon-
kurencija);

¢) faktore na koje preduzece ne moze uticati, niti ih kontrolisati — makro
marketing okruzenje (spoljni faktori — okruzenje).

Analiza, zasnovana na navedenim ¢iniocima, treba da omoguci utvrdivanje
prednosti i nedostataka preduzeéa u odnosu na osnovne poslovne funkcije
(proizvodnja, marketing, finansije, istrazivanje i razvoj, ljudski resursi). Time
treba da se objektivno ustanove osnove konkurentske prednosti preduzeca
na trzistu i doprinese stvaranju odgovarajuceg strategijskog miksa poslovnih
funkcija (proizvodnja, marketing i dr.).

Za preduzeca i destinacije koja posluju u turbulentnom okruzenju, kao $to
je slu¢aj na turistickom trzistu, neophodno je da se u prvi plan istaknu one
poslovne funkcije koje su usmerene ka spoljnom okruzenju i koje odgovaraju
njihovoj strategijskoj poziciji. U oba slucaja, kao klju¢na poslovna funkcija, iz-
dvaja se marketing.

Treba imati uvek u vidu da odabrani marketing miks predstavlja sintezu, s
jedne strane, preferencija potrosaca/korisnika usluga, i, s druge strane, raspo-
loZivih resursa preduzeca i destinacija. Zbog toga je neophodno ispitati uskla-
denost izmedu definisane optimalne kombinacije marketing miksa i stepena
zadovoljenja potreba, zahteva i Zelja potrosaca. Preduzeca u oblasti turizma i
hotelijerstva i turisticke destinacije imaju, u tom pogledu, poseban zadatak jer
posluju na trzistu koje poseduje niz osobenosti.
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Njihova apsolutna usmerenost prema ljudima i znacaj njihovih aktivnosti
u svim fazama odlucivanja i realizovanja turisti¢kih putovanja, ¢ini da njihovo
poslovanje, posebno marketinske aktivnosti, moraju biti drustveno odgovorni.
U tom smislu, treba ukazati i na moguénost postojanja raskoraka izmedu, s
jedne strane, kombinacije marketing miksa, definisane na osnovu kriteriju-
ma maksimalnog doprinosa finansijskim, odnosno ekonomskim rezultatima
i odgovarajuceg zadovoljavanja potreba potrosaca i, s druge strane, izmedu
zadovoljavanja stvarnih i vestacki kreiranih potreba turista kao potrosaca. Ovim
nikako ne treba dovesti u pitanje tzv.,profitnu orijentaciju turizma i preduzeca
u turizmu i hotelijerstvu”,

Svrsishodnost poslovanja na turistickom trzistu mora imati svoju osnovu
u pozitivnim finansijskim rezultatima poslovanja. Medutim, moramo uvaziti i
misljenje J. Krippendorf-a da oni koji odlu¢uju u turizmu, posebno oni mo¢niji
medu njima, imaju u turizmu neuporedivo veci uticaj na potrosaca nego u
drugim delatnostima. Stoga oni imaju i posebnu odgovornost. Zbog toga veliki
turisticki ponudaci ne samo da odlu¢uju u turizmu, nego i oblikuju misljenja.
Od njihove poslovne politike i marketinga uveliko zavisi kakve ce crte na kraju
turizam imati (21). U svakom slucaju, njihova je odgovornost posebno vazna,
ne samo zato 5to je njihov uticaj velik, nego zbog toga sto oni - za razliku od
proizvodaca potrosnih dobara — posluju ljudima, kulturama i krajolicima, a pre
svega vremenom koje je ¢oveku najdragocenije, njegovim slobodnim vreme-
nom. (7). ReSenje svakako nije ni u apsolutizaciji profita, niti u jednostranom
isticanju drustvene odgovornosti preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i turistickih
destinacija.

Optimalna kombinacija instrumenata marketing miksa preduzeca u turizmu
i hotelijerstvu i turisti¢kih destinacija mora pocivati na teznji ka svrsishodnom
uskladivanju izmedu orijentacije ka maksimalnom finansijskom rezultatu i usme-
renja ka razumevanju potrosaca i promena u privrediidrustvu. Ne treba ocekivati,
medutim, da preduzeca kao privredne organizacije, kao i turisticke destinacije,
preuzimaju funkcije drugih, pre svega drustva i drzave. ReSenje mozZe biti prona-
deno u takvom drustvenom i priviednom organizovanju u oblasti turizma koje
ce uticati da dobit odnosno profit preduzeca i ukupni efekti od razvoja turizma
u destinacijama zavise od mere u kojoj oni ispoljavaju drustvenu odgovornost.

Osnovni instrumenti marketing miksa bi¢e posmatrani u odnosu na njihov
znacaj za proces stvaranja vrednosti (turisticki proizvod i cena), proces predstav-
ljanja vrednosti (promocija/trzisno komuniciranje) i proces isporuke vrednosti
(kanali prodaje).



Primer 7. Booking.com - kori$¢enje instrumenata marketinga

Booking.com je osnovan 1996. godine u Amsterdamu i od male holandske start-up
kompanije postao je jedna od vodecih svetskih digitalnih kompanija u oblasti putovanja.
Kompanija Booking.com je deo grupacije Booking Holdings Inc. (NASDAQ: BKNG) i njena misija
je da svima olaksa istrazivanje sveta.

Ulaganjem u razvoj tehnologije koja ¢e putovanje uciniti laksim, Booking.com uspesno
povezuje milione putnika sa razli¢itim iskustvima putovanja, velikim izborom opcija za
prevoz i brojnim mestima za boravak - od privatnog smestaja do hotela i jos mnogo toga.
Kao jedna od najvecih svetskih platformi u sferi putovanja za dobro poznate brendove, ali
i preduzetnike svih veli¢ina, Booking.com omogucava objektima Sirom sveta da privuku
globalnu publiku i razviju svoje poslovanje.

Booking.com je dostupan na 43 jezika i nudi vise od ukupno 28 miliona registrovanih sme-
Stajnih jedinica, ukljucujuci preko 6,2 miliona jedinica koje ¢ine privatni smestaji, apartmani
i druga jedinstvena mesta za boravak tako da Booking.com pruza sveobuhvatnu korisni¢ku
podrsku koja je dostupna non-stop.
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Kompanija Booking.com ima vise od 1.550.000 noc¢enja dnevno na platformi. Platforma
povezuje poslovne putnike kao i putnike koji idu na odmor sa najvec¢im izborom smestaja u
svetu, od apartmana, kuc¢a za odmor i porodi¢nih noc¢enja s doru¢kom do luksuznih letova-
lista sa 5 zvezdica, kuca sa drvecem i cak i igloe.,Na Booking.com-u verujemo da svi znacajni
smestaji zasluZuju da budu prikazani. Zbog toga smo obezbedili dobavljacima smestaja Sirom
sveta da brzo i jednostavno ponude svoje usluge, dodu do novih kupaca i razviju poslovanje
putem nase platforme.”

Booking.com ima vodecu poziciju na globalnom trzistu. On ne nudi samo veliku ponudu
smestaja za svakoga, ve¢ omogucava i gotovo sve putnicke rezervacije, ukljucujuci poslovne
apartmane, letove, vozove, autobuse, iznajmljene automobile i aerodromski taksi.
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Konkurenti Booking.com kompanije su sledec¢i:
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Booking.com se takode suocava sa velikom
konkurencijom od strane poslovnog modela
peer-to-peer, poput Airbnb-a.

SWOT analiza Booking.com dobijena
istraZivanjem trzista omogucava da se bolje
identifikuju strateski faktori organizacije kao
$to su snage, slabosti, prilike i pretnje.

Snage: Visoko ocenjena mobilna aplikaci-
ja; Marketinska strategija - snazno oglasava-
nje; Troskovne prednosti; Program lojalnosti
za poslovne putnike pokrenut je 2016. godi-
ne; Rezervisite Nagradni program ,Genius”
(najmanje 5 rezervacija); Drustveni mediji
za interakciju sa kupcima; Izgradnja snazne
svesti o brendu.

Slabost: Nije u potpunosti prilagodeno
korisniku; Informacioni haos - previse
nepotrebnih informacija na sajtu sto otezava
pronalazak informacija; Korisnici su frustri-
rani crvenim tekstovima koji podsticu da se
rezervise smestaj i cesto zbog toga korisnici
napustaju veb stranicu bez rezervacije; Jaki
konkurenti; Nedostatak marketinskih aktiv-
nosti van mreze, Sto utice na paznju starije

ciljne grupe (s obzirom da manje koriste Internet).

Prilike: Nove usluge koje pomazu Booking.com-u da bolje zadovolji potrebe svojih kupaca;
Nove usluge mogu prosiriti poslovanje Booking.com-a i diverzifikovati korisni¢ku bazu;
Nova trzista omogucavaju Booking.com-u da prosiri poslovanje i diverzifikuje svoj portfolio
proizvoda i usluga; Rastuci broj ljudi koji rezervisu smestaj putem onlajn platformi.

Pretnje: Medunarodni konkurenti su brojni i tesko je suprotstaviti im se jer mogu imati
brojne konkurentske prednosti; Veb stranice konkurenata i hotela pokazuju da bi vecina
korisnika radije rezervisala smestaj direktno sa vlasnicima smestaja s obzirom da se radi
o istim uslovima - vazno je imati sjajnu veb stranicu koja potencijalnim klijentima prenosi
pozitivne utiske/iskustva u hotelu.

Izvor: prilagodeno prema https://www.booking.com/content/about.sr.html i https://medium.

com/@karolina.cieslak.pl/booking-com-a-ux-case-study-6e3d764e4707
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PITANJA ZA DISKUSJU

Koji su klju¢ni delovi procesa formulisanja marketing strategije?
Koji su osnovni nivoi formulisanja strategije?

Objasnite osnovne nivoe segmentacije trzista.

Koje su glavne osnove u procesu segmentacije trzista?

Objasnite koris¢enje osnova za proces segmentacije trzista na primeru
hotelskog preduzeca.

Objasnite koris¢enje osnova za proces segmentacije trzista na primeru
turisticke agencije ili organizatora putovanja.
Na ¢emu se zasniva strategija diferenciranja proizvoda?

. Objasnite koris¢enje osnova za primenu strategije diferenciranja proizvoda

na primeru hotelskog preduzeca.

Objasnite koris¢enje osnova za primenu strategije diferenciranja proizvoda
na primeru turisticke agencije ili organizatora putovanja.

10. Objasniti strategiju pozicioniranja na primeru turisti¢ckog ili hotelskog

preduzeda.

11. Sta se podrazumeva pod pojmom repozicioniranja?

12. Objasnite koristi od primene koncepta marketinga miksa.

13.Koje su sli¢nosti i razlike izmedu razlicitih pristupa definisanju instrumenata

marketing miksa?

14. U ¢emu je vaznost procesa optimizacije marketing miksa?
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Ciljevi poglavlja:

+ Shvatiti osobenosti i vrste turistickog proizvoda

+ Razumeti pojmove delimi¢nog i objedinjenog turisti¢ckog
proizvoda

+ Shvatiti razliku izmedu osnovnih nivoa turistickog proizvoda

+ Razumeti sadrzaj pojmova zivotni ciklus turistickog proizvoda i
evolucioni ciklus turisti¢ke destinacije

« Shvatiti znacaj pojedinih marketing strategija u okviru svake od
faza Zivotnog odnosno evolucionog ciklusa proizvoda u turizmu

+ Razumeti faktore i pristupe odredivanju cena na turistickom
trzistu



8. STVARANJE VREDNOSTI -
TURISTICKI PROIZVOD | CENA
KAO INSTRUMENTI MARKETINGA

8.1. TURISTICKI PROIZVOD

Pod proizvodom u marketingu se podrazumeva sve ono sto se moze ponuditi
trziStu u cilju izazivanja paznje, podsticanja na kupovinu, kori¢enja ili potrosnje,
a da se time mogu zadovoljiti Zelje i potrebe. U proizvode se ubrajaju fizi¢ki
predmeti, usluge, mesta, organizacije i ideje (1, str. 304).

Pitanje definisanja turistickog proizvoda je jedno od najkontroverznijih u
okviru primene marketing koncepcije u turizmu i hotelijerstvu. Osnovu za pristup
ovom problemu treba da predstavlja klju¢ni cilj marketing koncepcije — zadovolja-
vanje potreba i Zelja potrosaca. Ako to postavimo u srediste paznje, onda razlika
izmedu roba i usluga postaje manje znacajna. l u jednom i u drugom slucaju bitna
je korist koju potrosac stice upotrebom roba, odnosno koris¢enjem usluge. Prema
tome, u pojam proizvoda, u okviru marketing koncepcije, uklju¢ene su i usluge
(kao samostalne koristi za potrosace ili kao dodatak materijalnim proizvodima).

Kao koristan nacin posmatranja proizvoda u marketingu moze posluziti i
sledeca klasifikacija njegovih atributa, pri ¢emu znacaj ovih atributa varira u
zavisnosti od vrste i karakteristika konkretnog proizvoda:

a) koristi za kupce/potrosace;
b) karakteristike proizvoda;

¢) delovanje imidza - kako proizvod predstavlja korisnika drugim ljudima i
$ta im govori o tome kakva je on vrsta osobe.

Navedeni pristup podrazumeva da je za svako preduzece i destinaciju neop-
hodno da imaju u vidu i psiholoske faktore, u skladu sa opazanjem proizvoda
od strane sadasnjih i potencijalnih potrosaca.

U saglasnosti sa navedenim postavkama, definisanje turistickog proizvoda
mora pocivati na prihvatanju heterogenosti kao karakteristike turistickih potreba.
Da bi se brojne i raznorodne potrebe zadovoljile neophodno je uces¢e velikog
broja privrednih i neprivrednih delatnosti. Njihovo medusobno delovanje pred-
stavlja, za potro3aca, nacin za zadovoljavanje potreba na turistickom trzistu, sto
se i odrazava kroz akt turisticke potro3nje.
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Osetljivost pitanja odredenja pojma turistickog proizvoda izrazava se i veli-
kim brojem definicija koje su, ponekad, veoma opre¢no tretirale ovaj problem.
Na osnovu sistematizacije teorijskih radova o sadrzinskom odredenju pojma
proizvoda u turizmu mogu se izdvojiti Cetiri osnovne grupe, u okviru kojih se
proizvod tretira kao (2, str. 123-138):

a) kombinacija razlicitih elemenata kao konstitutivnih delova;

b) proizvod sa aspekta pojedinacnih nosilaca ponude (hotelska preduzeda,
turisticke agencije i dr.);

c) spojizvornih iizvedenih elemenata turisticke ponude;

d) parcijalniiintegrisani turisticki proizvod.

Prihvatajucdi znacaj navedene podele, obraticemo paznju na onaj aspekt
koji smatramo najbitnijim za praksu marketinga u turizmu i hotelijerstvu. Pri
tome se polazi od ¢injenice da se zadovoljavanje turisti¢kih potreba izrazava u
kona¢nom obliku kao zbir svih kvalitativnih promena koje stice turist na osnovu
iskustva proizaslog iz putovanja (fizicka i mentalna rekreacija, poveéanje znanja,
razumevanja, drustvenosti, samoocenjivanja i statusa).

Cinjenica da se turizam oznacava kao ekonomska kategorija pre svega kroz akt
turisticke potrodnje, kao i sadrzaj i specificnost turistickih potreba, uslovljavaju
da pristup definisanju turisti¢kog proizvoda sa stanovista kupca/potrosac¢a mora
biti u prvom planu. Odnosno, koristi koje potrosac sti¢e upotrebom turistickog
proizvoda bitno opredeljuju i nac¢in posmatranja i nivo definisanja tog proizvoda.
U najopstijem smislu, ove koristi se mogu podeliti na (3, str. 184-185):

a) fizioloske (udoban krevet, dobra ishrana, ugodna sredina);

b) ekonomske (odgovarajuca vrednost za ulozena sredstva, brza usluga,
dobra lokacija, kreditne moguc¢nosti);

c) drustvene (ugodno drustvo, pazljiva usluga);
d) psiholoske (poboljsanje samopouzdanja, status i sigurnost).

Obim i sadrzaj turisti¢kog proizvoda je u stalnom preobrazaju, $to je uslovljeno
neprestanim promenama faktora koji uti¢u na sve bitne elemente turisticke
traznje. Takav razvoj je uticao i na prosirenje broja i izmenu strukture ucesnika
u formiranju turistickog proizvoda, odnosno u zadovoljavanju potreba turista.

Definisanje i proucavanje proizvoda, u okviru primene marketing koncepta,
posebno u turizmu i hotelijerstvu, podrazumeva veoma Sirok pristup. U okviru
takvog pristupa, turisticki proizvod se moze definisati,kao pojedinacni (parci-
jalni) element proizvodaca na strani turisticke ponude, ili kao funkcionalni spoj
vise takvih elemenata (integrisani), pri ¢emu se njegovo konacno uobli¢avanje
postiZe izborom i “miksovanjem” tih elemenata, koje za dato geografsko pod-
rucje vrse sami turisti” (2, str. 138).



Turisticki proizvod se moze posmatrati, osim sa aspekta korisnika turistickih
usluga/kupca, i sa aspekta proizvodaca, odnosno stvaralaca usluga (ugostiteljska
preduzeca, organizatori putovanja, turisticke agencije, saobracajna preduzeca
i dr.). Prihvatajudi da turisticki proizvod predstavlja zbir razlicitih pogodnosti,
dobara i usluga koji sluzi zadovoljenju turistickih potreba kupca za vreme nje-
govog putovanja i boravka u odredistima, smatramo svrsishodnim, sa stanovista
primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu, podelu turistickog proizvoda
na delimi¢ni (parcijalni) i objedinjeni (integrisani). Ovim se podrazumeva da
se formiranje turistickog proizvoda moze posmatrati, osim sa aspekta kupca/
potrosaca, i sa aspekta proizvodaca/stvaralaca usluga.

8.1.1. KREIRANJE TURISTICKIH PROIZVODA

Objedinjeni (integrisani) turisticki proizvod

Objedinjeni (integrisani) turisti¢ki proizvod podrazumeva uspostavljanje
proizvoda na nivou konkretne turisti¢ke destinacije i proisti¢e iz potreba, zah-
teva i Zelja konkretnog potrosaca-turiste. Okvir ovako definisanog turisti¢ckog
proizvoda Cini postojeca turisticka ponuda, odnosno potencijali svih privrednih
i neprivrednih delatnosti koje se uklju¢uju u zadovoljavanje potreba turista.
Poseban znacaj imaju atraktivni faktori turisticke ponude, pre svega prirodni.

Formiranje, odnosno uspostavljanje objedinjenog turisti¢ckog proizvoda od
strane kupca/potrosaca, neposredno zavisi od raspolozivosti svih elemenata
turisticke ponude i ¢ini ga spoj sledecih osnovnih elemenata:

a) Atraktivnost destinacije — obuhvata prirodne i drustvene pogodnosti u
okviru destinacije i bitno utice na konkretan izbor destinacije:

+ prirodne atraktivnosti (pejzaz, klima, flora i fauna, i ostale geografske
karakteristike destinacije, kao i prirodni resursi);

« izgradene atraktivnosti (zgrade i turisticka infrastruktura ukljucujuci
istorijsku i modernu arhitekturu, spomenike, parkove i vrtove, konfe-
rencijske centre, marine, itd.);

« kulturne atraktivnosti (religija, umetnost, folklor, pozoriste, muzika,
igre, muzeji, festivaliidr.) i

- drustvene atraktivnosti (stil zivota i obicaji lokalnog stanovnistva, jezik
i mogucnosti za drustvene kontakte).
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b) Uslovi za boravak i usluge u destinaciji- obuhvataju:

objekte za smestaj (hoteli, pansioni, hosteldr.);
restorane, kafane i sli¢ne objekte;
lokalni transport;

objekte za sportske aktivnosti, kao i za razli¢ite druge aktivnosti i
interesovanja;

prodavnice (trgovinske usluge, turisticke agencije, prodavnice suveniraidr.).

C) Pristupalnost destinacije - podrazumeva udaljenost destinacije u odnosu
na emitivna trzistaiizraZzava se troskovima, brzinom i udobnos¢u dolaska
do odredista (infrastruktura, oprema, operativni faktori - u¢estalost, rute i
drzavna regulativa u oblasti saobracaja).

Osnovni problem, u vezi sa objedinjenim turistickim proizvodom, odnosi
se na potrebu za uskladenim delovanjem raznih ucesnika, pre svega nosilaca
parcijalnih (delimi¢nih) turistickih proizvoda (proizvoda pojedinih preduzeca
uklju¢enih u poslovanje na turistickom trzistu), u cilju zadovoljavanja potreba
turista. Objedinjavanje njihovih posebnih interesa je veoma slozeno i zahteva
poseban pristup. Osnovni cilj bi trebalo da bude uskladivanje politike stvaralaca

parcijalnih turistickih proizvoda, kako bi se uticalo
na unapredenje objedinjenog turistickog proi-
zvoda (proizvoda destinacije), koji, u sustini, ima
odlucujuci uticaj u procesu odlucivanja turista o
preduzimanju turistickih putovanja.
Specifictnost objedinjenog turistickog proi-
zvoda proizlazi iz osobenosti ukljucivanja atrak-

tivnosti destinacije u turisti¢ki proizvod (prirodni

i drustveni Cinioci), Sto podrazumeva izraZzavanje
tzv. konverzione funkcije turizma. Pod njom se po-
drazumeva takvo delovanje turizma koje omogu-
¢uje da se mnoga dobra, koja inace nemaju svojstvo
robe ni odgovarajucu prometnu vrednost, ukljuce
u privredni proces i tok. Time se iz neprivrednih
kategorija preobrazavaju u privredne resurse i

faktore. Ovi ¢inioci, posebno prostor, mogu usloviti pojavu tzv. turisticke rente.




Delimi¢ni - parcijalni turisticki proizvod

Delimi¢ni - parcijalni turisticki proizvod predstavlja proizvod pojedinih predu-
zeca u oblasti turizma i hotelijerstva (nosilaca turisticke ponude — ugostiteljska
preduzeca, posebno hotelska, turisticke agencije, saobracajna preduzecai dr.),
koji oni samostalno ili preko posrednika nude na turistickom trzistu. On sluzi
samo delimi¢nom zadovoljenju potreba turista. Ukupno zadovoljenje potreba
turista moze se ostvariti samo integrisanim turistickim proizvodom, odnosno
objedinjenim proizvodom turisti¢cke destinacije.

Pri definisanju turistickog proizvoda moze se koristiti, kao efikasan sa sta-

novista donosenja marketing odluka, pristup koji ga posmatra u okviru Cetiri
osnovna nivoa (4, str. 304-315) koji su i prikazani slikom 8.1. (4, str. 305):

Q

) osnovni proizvod;
) ocekivani proizvod;
) dodatni proizvod i

o 0O T

) proSireni proizvod.

Slika 8.1. Nivoi proizvoda u turizmu i hotelijerstvu

- -

” ~
7 ~
Pid Fizicko AN
e v \ N
. okruzenje N
/ N
’ .. N \
’ Prosireni \
/ . \
’ proizvod \

Osnovni
proizvod

-

\
1 | i !

el nterakcija
: Pomoc¢ klijenta dliient ! l|

. = ijenta sa
| U proizvodnji kJ - 1
X okruZenjem |
\ 1
\ v p. g . 1
0 Ocekivani Dodatni /

\ proizvod proizvod U
\ 1
\ /
\ 7/
\ /
\ /
\ /
MR MedUsobna P
R . y )
< interakcija .
P klijenata o7
~ e

-~ - — o =

209



210

Osnovni proizvod je bitna korist, koja je sadrzana u proizvodu, kako bi se
zadovoljila odredena potreba potro3aca (odmor, zabava, rekreacija, upoznavanje
sa ljudima i dr., odnosno ono $to kupac misli da kupuje). Osnovni proizvod je
u centru poslovanja i predstavlja razlog poslovanja preduzeca. To je najjedno-
stavniji nivo posmatranja proizvoda, koji ne omogucava razlikovanje u odnosu
na konkurente. Ovaj nivo turisti¢kog proizvoda pruza odgovor na pitanje - sta
kupac u sustini kupuje?

Ocekivaniproizvod je klju¢an za pruzanje osnovnog proizvoda ciljnim trzisti-
ma. Predstavlja uslugu ili robu koja mora biti prisutna kako bi gost mogao da
koristi osnovni proizvod i, u sustini, bitan je za pruzanje osnovnog proizvoda
ciljnim trzistima. Trebalo bi da poseduje sledece karakteristike: nivo kvaliteta,
osobenost, stil, ime proizvoda i pakovanje. On predstavlja na¢in pomocu kojeg
se osnovna korist za potro$ace izrazava opipljivo, uz isticanje osnovnih eleme-
nata, odnosno ukljucuje i ocekivani nivo usluge. U vezi sa parcijalnim turisti¢kim
proizvodom, opipljivi/ formalni nivo bi obuhvatio konkretnu ponudu nosioca
poslovnih aktivnosti: lokaciju, cenu, marku — ime, uklju¢ene usluge i dr. u odre-
deno vreme i uz odredenu cenu. | u ovom pogledu ne postoje osnove za bitnije
diferenciranje proizvoda na trzistu.

Dodatni proizvod, nudi dodatnu vrednost osnovnom proizvodu odnosno
uklju¢uje dodatne usluge i predstavlja osnovu za obezbedenje odgovarajuce
konkurentske pozicije na trzistu. SluZi za razlikovanje u odnosu na konkurenciju
i moze pomodi u procesu pozicioniranja proizvoda. Osnova za to je pronicanje
u ukupni sistem potrosnje turista da bi se postupalo u skladu sa njihovim zah-
tevima, Zeljama i potrebama. Razlika izmedu ocekivanog i dodatnog proizvoda
postize se, u turizmu, pomocu opipljivih (npr. postojanje spa i velnes centra u
hotelu) i neopipljivih elemenata (kvalitet usluga, pre svega). Potrebno je da
dodatni proizvodi budu takvi da im konkurencija ne moze lako parirati a do-
datne usluge moraju biti pruzane na profesionalan nacin. Moze se reci da, sto
je veci razmak izmedu osnovnog i dodatnog proizvoda, utoliko su preduzece
ili destinacija stvorili racionalniju osnovu za bolje pozicioniranje na trzistu. Odr-
zavanje ove razlike je veoma otezano, zbog neprestane aktivnosti konkurenata,
$to zahteva stalno prilagodavanje i iznalazenje novih resenja.

Prosireni proizvod obuhvata bitne elemente kojima preduze¢e mora upravljati
kada gost dode na mesto stvaranja usluga (npr. hotel, restoran, kongresni centar).
Pruzanje prosirenog proizvoda ukljucuje:

+ dostupnost - kao pretpostavku za koris¢enje svih njegovih sastavnih
delova;

« atmosferu - kao klju¢ni element usluga koji potrosac ocenjuje pomocu
Cula (vizuelne, sludne, mirisne i taktilne dimenzije);



« interakciju klijenata sa sistemom usluzivanja - klijent uobicajeno sudeluje
u procesu usluzivanja u vecini turistickih i ugostiteljskih preduzeca u
okviru triju faza: pridruzivanje (kroz pocetni upit o usluzi, moguce
davanje uzoraka), potrosnje (tokom samog koris¢enja usluga) i odvajanje
(nakon zavrsetka koris¢enja usluge kada se takode ocCekuje pomoc
zaposlenih, (npr. u vezi sa prtljagom i slicno);

« medusobna interakcija klijenata - preduze¢a moraju upravljati medu-
odnosima klijenata u cilju spreavanja stvaranja negativnih iskustava
klijenata (npr. pitanje spajanje korisnika koji pripadaju veoma razlic¢itim
trziSnim segmentima - ekskurzije daka i poslovni ljudi u hotelu);

+ ucestvovanje klijenata u procesu stvaranja usluga - ovim pristupom
se moze povecati kapacitet, poboljsati zadovoljstvo klijenata i smanjiti
troSkovi emu mogu pomodi i tzv. samousluzne tehnologije ¢iji znacaj
raste razvojem informaciono-komunikacionih tehnologija, (npr. prijav-
liivanje u hotel pomocu aplikacija pametnih telefona).

Vaznost prosirenog proizvoda proistice iz Cinjenice da je turistickim i hoteli-
jerskim preduzecima potrebna pomo¢ klijenata pri stvaranju usluga. ProSireni
proizvod u sustini odreduje kako klijent dobija ono 5to je odredeno osnovnim,
ocekivanim i dodatnim proizvodom.

Jedan od problema u vezi sa posmatranjem navedenih nivoa proizvoda je u
Cinjenici $to vremenom dodatne koristi postaju ocekivane od strane potrosaca
(npr. kablovska televizija, bezi¢ni internet u hotelskim sobama, spa i velnes
centri u hotelima i sli¢no) sto upucuje na stalno trazenje nacina za obogadivanje
proizvoda.

Na nivou parcijalnog turisti¢kog proizvoda, imajuci u vidu npr. hotelski pro-
izvod, mogucéno je izdvojiti pet osnovnih komponenata koje uti¢u na stepen
zadovoljenja potreba potrosaca (5, str. 13-14):

a) lokacija - zbir pogodnosti koje podrazumevaju pristupacnost, atraktivnost
okolineidr,;

b) uslovi — pogodnosti (sobe, restorani, uslovi za rekreaciju i dr.);

¢) usluga - stil i kvalitet posebnih hotelskih sadrzaja;

d) imidZ - nacin na koji potro3aci opazaju hotelski proizvod — on je propratni
ucinak lokacije, pogodnosti i usluga, koji moze biti dodatno podrzan
imenom hotela i atmosferom u njemu;

e) cena —izrazava vrednost koju pruza hotel svojom lokacijom, pogodnosti-
ma, uslugom i imidzom i zadovoljstvo potrosaca, koje proizlaziiz korisce-
nja navedenih komponenata hotelskog proizvoda.
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Polazna osnova za definisanje turisti¢ckog proizvoda proistice iz ¢injenice da
svaki turist/potrosac ima sopstveno videnje, odnosno opazanje turistickog pro-
izvoda. Shodno tome, proizvodom preduzeca u turizmu i hotelijerstvu mozemo
smatrati njegovu celokupnu ponudu na nacin na koji je opazaju, kako postojedi,
tako i potencijalni kupci. Predstavlja spoj koristi stvoren u cilju zadovoljavanja
potreba i Zelja i reSavanja problema definisanih trziSnih segmenata. Proizvod
je sastavljen od opipljivih i neopipljivih elemenata, pri ¢emu njegova korisnost
proizlazi iz onoga $to on Cini za kupca. Vazna kompetencija preduzeca u turiz-
mu i hotelijerstvu se ispoljava u njihovoj sposobnosti da uopste raznovrsne
percepcije turistickog proizvoda. (1, str. 305)

Navedeno posmatranje turistickog proizvoda podrazumeva da niti poje-
dinacni nosilac ponude (preduzece), niti turisticka destinacija ne nude samo
jedan proizvod, vec vise proizvoda koji se uobli¢avaju u tzv. proizvodni miks ili
asortiman. U okviru asortimana bitni su njegova:

a) Sirina - brojnost razlicitih vrsta proizvoda u proizvodnom programu,
b) dubina - prosecan broj proizvoda u okviru svake grupe ili vrste proizvodai

c) konzistentnost (stepen medusobne povezanosti razlicitih aspekata
asortimana).

Asortiman proizvoda je moguce relativno precizno odrediti za preduzeca
u oblasti turizma (npr. vrste aranzmana turisticke agencije po hotelima, vrsti
turistickih mesta, sezoni i dr.). S druge strane, svaki turista u destinaciji samo-
stalno uoblicava ,sopstveni” proizvod turisticke destinacije, u skladu sa svojim
potrebama i Zeljama. To usloznjava proces definisanja proizvoda destinacije
i podrazumeva da se proizvodni miks/asortiman proizvoda destinacije moze
tretirati kao kombinacija asortimana pojedinacnih preduzeca u turizmu i hote-
lijerstvu datog geografskog podrugja.



8.1.2. ZIVOTNI | EVOLUCIONI CIKLUS TURISTICKOG PROIZVODA

Koncept zZivotnog ciklusa proizvoda se uobicajeno tretira kao veoma vazno
analiticko sredstvo za planski razvoj proizvoda i njegovo saobrazavanje potre-
bama kupaca, odnosno kao znacajno sredstvo u procesu strategijskog i marke-
ting planiranja. Pod zZivotnim ciklusom proizvoda se podrazumevaju faze kroz
koje prolazi proizvod, od uvodenja na trziste do razdoblja u kojem je jos uvek
ekonomski svrsishodno njegovo zadrzavanje u proizvodnom programu. Kon-
cept Zzivotnog ciklusa proizvoda pociva na analogiji sa bioloskim ciklusom zivih
organizama. Njegova primena se vezuje prvenstveno za tri osnovne dimenzije
u vezi sa proizvodom: vrstu proizvoda, oblik proizvoda i marku proizvoda.

U slucaju turistickog proizvoda, potrebno je praviti razliku izmedu Zivotnog
ciklusa delimi¢nog turistickog proizvoda (proizvoda preduzeca u turizmu i
hotelijerstvu) i objedinjenog turistickog proizvoda (proizvoda na nivou turisticke
destinacije). Zivotni ciklus proizvoda preduzeca neposredno zavisi od faze u
Zivotnom ciklusu turisticke destinacije u kojoj se formira, ali i povratno deluje.

Faze zivotnog ciklusa delimi¢nog turistickog proizvoda

Ove faze se uobicajeno posmatraju kao:

a) uvodenje,

b) rast,

) zrelost i

d) opadanje ucesca proizvoda na trzistu.

Ovim fazama prethodi razvoj proizvoda, u toku kojeg se uobli¢ava ideja o
novom proizvodu, sto podrazumeva postojanje i rast troskova i nepostojanje
prodaje. Navedene Cetiri osnovne faze treba shvatiti kao aproksimacije stvar-
nih kretanja na trzistu, jer svi proizvodi ne moraju na isti nacin i u istom ritmu
prolaziti kroz navedene faze.

Jedan od glavnih aspekata korisnosti koncepta zivotnog ciklusa proizvoda
odnosi se na njegovu ulogu kao instrumenta planiranja. Koncept zivotnog
ciklusa proizvoda moze da ukaze na mogucnost primene pojedinih marketing
strategija, odnosno na osnove za racionalno kombinovanje instrumenata mar-
keting miksa u svakoj od faza zivotnog ciklusa proizvoda.
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Faza uvodenja predstavlja, uobicajeno, razdoblje sporog rasta prodaje i neo-
stvarivanja profita, $to je rezultat visokih troskova uvodenja proizvoda na trziste,
posebno za potrebe promotivnih aktivnosti. Karakter turistickog proizvoda u
principu ogranicava mogucnosti za njegovo testiranje. Zbog toga, razvoj proi-
zvoda i njegovo uvodenje treba da pocivaju na rezultatima istrazivanja trzista,
posebno ponasanja potrosaca. Preduzece ima na raspolaganju moguénost za
odredivanje niskog ili visokog nivoa za svaki od instrumenata marketing miksa.
P. Kotler sugerise Cetiri marketing strategije, uzimajuci u obzir, pri analizi, cenu i
promociju kao instrumente marketing miksa, bitne za ovu fazu zivotnog ciklusa,
Sto je predstavljeno slikom 8.2. (prilagodeno na osnovu 4, str. 606).

Slika 8.2. Marketing strategije u fazi uvodenja

Promocija
visoka niska
. strategija strategija . .
visoka N ” ~postepenog ubiranja
»~brzog ubiranja plodova lodova”
Cena Bogoya
. strategija strategija
niska . N
»~brzog prodiranja »~postepenog prodiranja

Ocito je da preduzece ima na raspolaganju nekoliko osnovnih pristupa.
Postepeno ubiranje plodova podrazumeva uvodenje novog proizvoda uz visoku
cenuimalo ulaganje u promociju. Ova strategija se moze koristiti kada je veli¢ina
trziSta ogranic¢ena, kada na trzistu ne postoji mnogo direktnih potencijalnih kon-
kurenata i kada vecina potrosaca poznaje proizvod i ima Zelju da kupi proizvod.
Ova grupa potrosaca pripada tzv. inovatorima na trzistu.

Ukoliko vecina potrosaca ne poznaje ili nedovoljno poznaje inovaciju koja je
sustina novog proizvoda (npr. nov oblik smestaja u okviru organizovanih puto-
vanja), to zahteva vece ulaganje u promotivne aktivnosti. To podrazumeva visu
cenu i vec¢a ulaganja u promotivne aktivnosti sto predstavlja strategiju brzog
ubiranja plodova na trziSnom segmentu koji je osetljiv na cene.

Strategija brzog prodiranja pociva na koris¢enju niske cene i visokih troskova
za promociju. Pretpostavka za primenu ove strategije je postojanje odgovaraju-
e velicine trzista, kada postoji osetljivost kupaca na cene kao i nepoznavanje
proizvoda uz postojanje velike mogucénosti za konkurenciju. Ova strategija bi
trebalo da dovode do najbrzeg prodiranja na trziste i najveceg trziSnog ucesca.

Strategija sporog prodiranja se primenjuje kada je traznja osetljiva na cene
i kada preduzece Zeli da ima niske troSkove uvodenja proizvoda na trziste i da
postigne ustedu na troskovima promocije.



U fazi uvodenja je najbitniji stepen noviteta proizvoda koji odgovara potrebama
kupaca. Uvodeci proizvod koji predstavlja znacajan novitet na trzistu, preduzece
je umogucnosti da, zbog prepreka za ulazak konkurencije, u velikoj meri kontro-
liSe krivu Zivotnog ciklusa proizvoda i da ustanovljava vise cene uz maniji obim
promocije. U drugim sluc¢ajevima menja se odnos izmedu cene i promocije.

Proizvod ulazi u fazu rasta ukoliko u fazi uvodenja zadovolji potrebe traznje
i trzista. U ovoj fazi naglasak je na konsolidaciji pozicije proizvoda na trzistu,
uz naglo povecanje obima prodaje. Atraktivnost trzista i ukljuc¢enje sve veceg
broja potrosaca, uz rast profita, uslovljavaju povecéanje broja konkurenata. Oni
mogu sopstvenom proizvodu promeniti neke od karakteristike ili dodati nove,
poboljsati proizvod i prosiriti trziste. U fazi rasta preporucljivo je da samo pre-
duzece koristiti sledece strategije, koje bi trebalo da doprinesu Sirenju trzista,
odnosno pridobijanju novih korisnika usluga/turista (4, str. 607):

« poboljsanje kvaliteta proizvoda i dodavanje novih karakteristika
proizvoda;

 ulazak u nove trzisSne segmente;
+ uvodenje novih kanala prodaje;

+ koris¢enje promocije za podsticanje interesa kupaca za proizvod i
njegovu kupovinu, preusmeravanjem od izgradnje svesti o proizvodu
na izgradnju vere u proizvod i u kupovinu;

+ snizenje cena u cilju osvajanja potrosaca, koji su osetljivi na delovanje
ovim instrumentom marketing miksa.

Zarazliku od ostalih trzista, pre svega robnih, za turisticko trziste nije karak-
teristi¢no, u istoj meri, da proizvod bude povucen, zbog neuspeha, vec u fazi
uvodenja. Uticaj velikih investicionih ulaganja (kao u slu¢aju proizvoda hotelskih
preduzeca) uslovljava da ga je nemogucno eliminisati sa trZista. Problem neuspeha
u fazi uvodenja se resava ili promenom nekih od osnovnih karakteristika
proizvoda/usluge ili promenom vlasnika.

U fazi zrelosti, koja je uobicajeno najduza faza zivotnog ciklusa proizvoda, obim
prodaje se usporava, profiti su i dalje visoki, ali uz tendenciju opadanja. Ova faza
traje uobicajeno duze u odnosu na prethodne sto moze predstavljati problem za
marketing menadzere. To moze biti posledica delovanja sledecih Cinilaca:

« stabilizacije ukupne traznje na trzistu;
« snaznije konkurencije, sto dovodi do smanjenja trziSnog ucesca
inovatora;

+ povecanja marketinskih izdataka inovatora u cilju odrZanja udela na trzistu;
- velike segmentisanosti trzista.
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U fazi zrelosti dolazi do ja¢anja konkurencije zbog usporavanja rasta uz postojanje
kapaciteta za proizvodnju/stvaranje usluga. To je i razlog za snizavanje cena od
strane konkurenata i povecanje ulaganja za promotivne aktivnosti i inovacije
proizvoda $to moZe da ima, kao posledicu, opadanje profita. Osnovni nacin za
opstajanje u fazi zrelosti je neprestano prilagodavanje promenama razli¢itim
pristupima razvoju. U tom smislu, mogu biti koris¢ene tri vrste prilagodavanja
u cilju sprecavanja negativnih efekata: preobrazaj trzista kroz inovacije, preobrazaj
(modifikovanje) proizvoda i preobrazaj marketing miksa, sto je prikazano
tabelom 8.1.

Tabela 8.1. Marketing strategije u fazi zrelosti

Marketing strategije

Preobrazaj trzista

Preobrazaj proizvoda

Preobrazaj marketing miksa

- preobrazaj nekorisnika u
korisnike,

- otkrivanje novih trzisnih
segmenata,

- privlacenje kupaca

- poboljsanje kvaliteta
(,uvecani proizvod”),

- poboljsanje dodavanjem
novih karakteristika,

- poboljsanje stila.

- cena,
- kanali prodaje,
- promocija.

konkurentskih proizvoda,
- Ce$ca upotreba,
- veca prigodna upotreba,
- nova i raznovrsnija upotreba.

Preobrazaj trzista podrazumeva, izmedu ostalog, usmeravanje prema novim
potrosaCimai trzisSnim segmentima, kao i pronalaZenje nacina za vece koris¢enje
od strane postojecih potrosaca.

Preobrazaj proizvoda se zasniva na promenama karakteristika, kvaliteta (trajnost,
pouzdanost) i stila proizvoda u cilju privlacenja novih potro$aca i zadrzavanja
postojecih.

Preobrazaj marketing miksa se postize promenama jednog ili vise instru-
menata marketing miksa (sniZenje cene, unapredenje koris¢enja promocije i
kanala prodaje).

Koris¢enje pristupa preobrazaja instrumenata marketing miksa (posebno
cene i promocije) suocava se sa ogranicavaju¢im faktorom, koji se ispoljava
u koriscenju istih ili slicnih aktivnosti od strane konkurencije. Shodno tome,
osnovna paznja bi trebalo da bude usmerena ka odnosu proizvod-trziste.



Faza opadanja moze biti rezultat delovanja vise Cinilaca od kojih treba izdvojiti
tehnoloski napredak, promenu ukusa potrosaca i porast konkurencije. Bitno je
na vreme uoditi da neki proizvod ulazi u fazu opadanja i to na osnovu analize
prodaje, udela na trzistu i troskova. U ovoj fazi u kojoj dolazi do smanjenja,
kako obima prodaje, tako i profita, i koja moze trajati razli¢ito, potrebno je, kao
prvo, utvrditi koji proizvodi predstavljaju slabu tacku. Nakon toga, moguc¢no je
primeniti neke od strategija:

« povecano ulaganje;

+ zadrZavanje nivoa ulaganja do razreSenja problema u delatnosti;

+ selektivho smanjivanje ulaganja, uz zadrzavanje dovoljno unosnih
grupa kupaca;

« ubiranje prinosa od ulaganja u cilju prikupljanja gotovine;

+ brzo ukidanje odredenog poslovanja.

Imajudi u vidu navedene strategije prilagodavanja u svakoj od faza Zivotnog
ciklusa proizvoda, potrebno je istaci da u razmatranjima uticaja ovog faktora na
marketinske aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu treba imati u vidu i neprimenlji-
vost uobicajene krive zivotnog ciklusa za sve vrste proizvoda, kao i ogranicenja
kori$¢enja ovog analitickog sredstva, o kojima ce biti reci.

Zivotni ciklus integrisanog (objedinjenog) turistickog proizvoda

Integrisani turisticki proizvod prolazi kroz faze sli¢ne prethodno navedenim
i mogao bi biti nazvan evolucionim ciklusom. Razlog za koris¢enje termina
»evolucioni ciklus” proistice iz osnovnih karakteristika integrisanog turisti¢ckog
proizvoda, pre svega znacaja prostora kao njegovog elementa, i iz fakticke
nemogucénosti njegovog potpunog eliminisanja sa turisti¢ckog trzista. Naime,
turisticka destinacija, koja se nalazi u fazi opadanja, moze koristiti pristup ,pod-
mladivanja’, odnosno promeniti neke od osnovnih elemenata integrisanog
turisti¢kog proizvoda, prvenstveno uslove za boravak. To moze biti u¢injeno npr.
uvodenjem specificnih objekata (kazino u Scheveningen-u i u Atlantic City-ju) ili
aktiviranjem nekoris¢enih turistickih resursa (npr. posebni programi za zimske
sportove, pesacenje, jahanje i dr.). Jedan od primera je i program ,Cigota’, koji
je doprineo Zlatiboru, kao turisti¢koj destinaciji, da znac¢ajno povrati pozicije i
renome na turistickom trzistu.
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Jedan od najsire prihvacenih pristupa evoluciji turisticke destinacije uoblicio
je R.W.Butler. Prema tom modeluy, turisticke destinacije prolaze kroz evolucioni
ciklus koji se sastoji od Sest faza, predstavljenih slikom 8.3. (6, str. 5-12):

a) fazaistrazivanja;

b) faza ukljucenja;

c) fazarazvoja;

d) faza konsolidacije;

e) faza stagnacije;

f) faza opadanjaili podmladivanja.

Slika 8.3. Evolucioni ciklus turisti¢cke destinacije

Broj turista

Istrazivanje

Vreme

Faza istrazivanja se karakteriSe malim brojem posetilaca koji otkrivaju de-
stinaciju kroz individualne aranzmane - bez uces¢a turistickih agencija ili drugih
posrednika. Ne postoje ili nedostaju turisticki objekti i infrastruktura, broj pose-
tilaca je zbog toga ogranicen, kao i zbog prepreka u pristupacnosti destinacije
(loSe saobracajne veze). Kontakt posetilaca sa lokalnim stanovnistvom je snazan,
dok je ukupan uticaj turizma na destinaciju mali.

Faza ukljucenja je obelezena vec¢im obimom poseta turista, odnosno regu-
larnos¢u poseta. Lokalna zajednica pocinje da se prilagodava razvoju turizma
i povecava se broj lokalnih inicijativa za razvoj turizma. Jac¢aju inicijative za
obezbedivanje infrastrukture (putevi i dr). Uocavaju se poceci sezonalnosti
turistickog prometa.
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Fazu razvoja karakterise razvoj turisticke infrastrukture, pojava precizno
definisanih i stalnih segmenata trzista, podstaknutih Sirokim promotivnim
aktivnostima. U razvoj turizma se ukljucuju i preduzeca van turisticke destinacije.
Broj turista u periodu glavne turisticke sezone daleko nadmasuje lokalno sta-
novnistvo. Rapidno se smanjuju lokalno ucesce i lokalna kontrola nad razvojem.
Pojavljuju se zaceci postepenog degradiranja uslova za boravak.

Tokom faze konsolidacije smanjuje se stopa povecanja broja posetilaca, iako
se njihov apsolutni broj i dalje povecava i zna¢ajno nadmasuje broj stanovnika.
Razvijaju se turisticki/poslovni centri kao zasebne celine u okviru destinacije. U
razvoj se intenzivno ukljucuju raznovrsna turisti¢ka i ostala preduzeca. Uocljivi su
lokalni napori u cilju produzenja sezone i prosirenja trzista. Najveci deo lokalne
privrede je vezan za turizam.

U okviru faze stagnacije, destinacija vise nije u modi, iako ima prepoznatljiv
imidz. Dostignut je maksimalni broj turista uz maksimalno koris¢enje svih
kapaciteta, $to uzrokuje ekonomske, drustvene i ekoloske probleme. Cesta je
promena vlasnistva nad objektima, retka je izgradnja novih objekata, uz pove-
¢anje lokalnog vlasnistva nad objektima.

Zavrsetak evolucionog ciklusa podrazumeva izbor izmedu nekoliko osnovnih
tipova pristupa: podmladivanje, ogranicen rast, stabilizacija, opadanje i udalja-
vanje iz turizma. Odgovor na fazu stagnacije moze biti uvodenje novih izgrade-
nih atraktivnosti’, angazovanjem do tada nekoris¢enih resursa ili renoviranjem
postojecih objekata, odnosno preusmeravanjem proizvoda i/ili trzista. Ovafaza
se naziva fazom podmladivanja turisticke destinacije. Na ovu fazu se naslanja
ogranicen rast odnosno stabilizacija jer podrazumeva odredene aktivnosti
usmerene ka modifikaciji proizvoda ili trzista turisticke destinacije. Ukoliko zbog
opadanja broja posetilaca i daljnjeg smanjenja trzista destinacija nije sposobna
za borbu sa konkurentima ulazi u fazu opadanja. Ukoliko se proceni da je za
destinaciju nesvrsishodno da ucini promene proizvoda odnosno trzista u cilju
+podmladivanja“ destinacije se moze odluciti za napustanje ucesca u poslovanju
na turistickom trzistu.

Bez obzira na vrstu reagovanja destinacije na fazu stagnacije, uloga lokalnih
organa vlasti u destinaciji mora biti klju¢na u upravljanju promenama. Pod tom
ulogom se podrazumeva, pre svega, donosenje strategije podmladivanja koja
bi podrazumevala partnerstvo u investiranju sa privatnim sektorom.

U svakoj od faza Zivotnog ciklusa proizvoda, odnosno evolucionog ciklusa
turisticke destinacije mogucno je koristiti odredene strategijske opcije u cilju
sticanja ili odrzavanja pozicije na trzistu, odnosno poboljsanja konkurentske
prednosti, 5to je i predstavljeno slede¢om tabelom (7, str. 43).
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Tabela 8.2. Zivotni/evolucioni ciklus i strategijske opcije

Zivotniciklus  Zivotni ciklus Opcije Opcije za udeo Opste
proizvoda destinacije proizvoda na trzistu strategije
Rane faze turizma . . Nova trzista,
. e Prodaja novih . L Rast,
Uvodenje (istrazivanje i . izgradivanjeudela " . "
L proizvoda diverzifikacija
ukljucenje na trzistu
. L Odrzavanje udela  Vodstvo u
Prodaja novih i o
. . na trzistu, troskovima,
Rast Razvoj postojecih . . . —
. privlacenje novih  diferenciranje,
proizvoda
trzista fokus
Zrelost Prodaj ihi
relos e © a!a lr.mow I Odrzavanje udela  Ocuvanje
Zrelost (konsolidacija i postojecih . \
N . na trzistu status kvo
stagnacija) proizvoda
iranie ol ’
. . Ublranvje p odova Opadanje, Promena
Opadanje Opadanje povlacenje .
. ukidanje upotrebe
proizvoda
liani
Prosirenje postojecih ObnaVJanJ.e,
. usmeravanje ka
proizvoda, Nova trzista, oziciii
Podmladivanje  Podmladivanje ulaganje u atribute ¢injenje traznje p )
: Ly statusnog
proizvoda, hotimi¢nom v n
podrugja’,

poboljsanje kvaliteta

diferenciranje

Uodljivo je postojanje razlic¢itih moguénosti izbora odgovora u vezi sa proi-

zvodom, udelom na trzistu i opStom strategijom a u vezi sa konkretnom fazom
Zivotnog ciklusa proizvoda turisti¢kih preduzecaiili evolucionog ciklusa proizvoda
turisticke destinacije.

Istrazivanja, u svetu i u nas, su ukazala da se osnovni model zivotnog ciklusa
proizvoda nije pokazao relevantnim za veci obim proizvoda. U tome, poseban
uticaj mogu imati ¢inioci kao Sto su: stil, moda i modni hirovi, kao i drugi psiho-
loski ¢inioci, koji imaju specificnu ulogu na turistickom trzistu.

Koncept Zivotnog ciklusa dozivljavao je i dozZivljava i znacajne kritike. Smatra
se da je ovaj koncept koristan kao sredstvo za dijagnostikovanje i razumevanje
trendova prodaje. S druge strane, ovaj koncept nije koristan kao sredstvo za
predvidanje, jer ne odrazava mnoge promenljive, koje mogu uticati na prodaju
proizvoda, kao i na izbor strategija u cilju sticanja konkurentske prednosti.

Sto se ti¢e modela Zivotnog ciklusa turisti¢ke destinacije, u njemu se trziste
tretira kao jedinstveno i ne prihvata se Cinjenica da u jednoj turisti¢koj destina-
ciji broj trzisnih segmenata odreduje broj proizvoda koji mogu biti u razli¢itim
fazama evolucionog ciklusa (npr. ista destinacija moze za mlade turiste biti u
fazi stagnacije dok za seniore moze biti u fazi uvodenja).



Sdruge strane, ovaj koncept ima ograni¢enu vrednost 5to se ti¢e planiranja jer
je veoma tesko predvideti kada koja faza pocinje. Uobic¢ajeno je moguéno utvr-
diti pocetak neke od faza tek kada je ta faza zaista i otpocela Sto otezava proces
planiranja. S druge strane, model zivotnog ciklusa turisticke destinacije moze
biti primenljiv u slucaju relativno malih, visoko specijalizovanih odmaralisnih
turistickih destinacija, dok nije primenljiv na zemlje kao turisticke destinacije.

Moze se takode zakljuciti da je nemogucno precizno odrediti, kako trajanje
celokupnog Zivotnog ciklusa proizvoda, tako i duZinu pojedinih njegovih faza.
Ova konstatacija se posebno odnosi na turisticki proizvod, kako u integrisanom
tako i u parcijalnom obliku, zbog njegove strukture, koja ne omogucava dovolj-
no validna uopstavanja u vezi sa primenom ovog koncepta. Poseban problem
se javlja u vezi sa definisanjem pojedinih faza Zivotnog ciklusa i odredivanjem
prelomnih ta¢aka izmedu njih.

Model Zivotnog ciklusa turistickog proizvoda, odnosno evolucionog ciklusa
turisticke destinacije, ne moze biti precizno sredstvo u procesu planiranja vec
ga treba shvatiti pre svega kao koristan nacin za objasnjenje nacina razvoja tu-
ristickog proizvoda, posebno na nivou turistickih destinacija, kao i bitnih pitanja
vezanih za svaku od faza razvoja.

8.2. CENA KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA

Cena je instrument marketing miksa koji bi trebalo da najpotpunije odrazi
ukupne ciljeve poslovanja. Odluka o ceni u neposrednoj je vezi sa ostvariva-
njem finansijskih rezultata — profita, odnosno dobiti. Podrazumeva se da se
radi o nivou cene koji treba da doprinese, u okviru odgovarajuce kombinacije
instrumenata marketing miksa, ostvarivanju sveukupnih ciljeva poslovanja. Cena
je jedini instrument marketinga koji donosi prihod dok svi drugi instrumenti
stvaraju troskove.

Pod cenom se podrazumeva, sa stanovista potro3aca, ono $to se daje, odnosno
Zrtvuje, da bi se dobio proizvod. U tom smislu, cena ukljucuje, osim, naravno,
izrazenih novcanih troskova, i utroseno vreme, troskove energije (trazenja) i
psiholoske troSkove (ostali troskovi koji predstavljaju vreme i prepreke koje po-
troSac treba da prevazide da bi kupio uslugu). S druge strane, ukupna vrednost
za potrosaca je veca od vrednosti proizvoda i Cine je vrednost usluge, vrednost
usluznog osoblja i vrednost imidza (8, str. 147-148).
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Odnos izmedu ukupnih troskova i ukupne vrednosti za potrosace/korisnike
moze se uociti iz primera vezanog za vazduhoplovna preduzeca (8, str.148). Na-
ime, da bi kupio avio kartu korisnik mora da podmiri novcani trosak, time zeledi
da skrati vreme putovanja do odredista (troskovi vremena), birajuci prevoznika
koji nudi mogucnost direktne prijave na let, sto umanjuje fizi¢ki napor (troskovi
energije) vezan za prenosenje prtljaga i kupujuci avio kartu od renomirane vazdu-
hoplovne kompanije, 5to joj umanijilo brigu za bezbednost (psiholoski troskovi). S
druge strane, kao nadoknadu za placenu avio kartu, korisnik putuje savremenim
avionom koji poseduje sve preduslove za udobno putovanje (vrednost proizvo-
da), uz predusretljivu i ljubaznu posadu (vrednost usluznog osoblja), raznovrstan
izbor hrane i pica tokom leta, kao i prilagodljivu politiku otkazivanja putovanja
(vrednost usluge), kao i uz dobar utisak koji je izbor konkretne avio kompanije,
poznate po visokim ugledu, ucinio na prijatelje korisnika (vrednost imidza).

Znacaj i mesto cene, u okviru kombinacije instrumenata marketing miksa
varira u zavisnosti od nivoa privredne razvijenosti, privredne delatnosti i faze u
drustveno-ekonomskom razvoju. Nemogucno je, medutim, uopstavati tendenci-
je uodredivanju mesta cene u okviru kombinacije instrumenata marketing miksa.
Ovim pitanjem bavili su se brojni istrazivaci u duzem razdoblju. Uporedivanjem
dobijenih rezultata moze se zakljuciti da povoljni uslovi privredivanja uti¢u na
povecanje znacaja necenovnih instrumenata marketing miksa (posebno proi-
zvoda i kanala prodaje). U razdobljima inflacije, stagnacije privrednog razvoja i
negativnog delovanja faktora iz okruzenja cena, uz promociju, dobija na znacaju.
Konkretna pozicija cene u okviru kombinacije instrumenata marketing miksa
zavisi od delovanja brojnih i specifi¢nih ¢inilaca, koji u svakom pojedina¢nom
slu¢aju odreduju mogucnostii nacine kombinovanja strategijskih promenljivih.

Znacaj cene, kao instrumenta marketing miksa u turizmu i hotelijerstvu,
proizlazi iz osobenosti traznje i ponude na turistickom trzistu. Kao posebno
znacajne treba istaci elasti¢nost turisticke traznje, kao i neelasti¢nost turisticke
ponude. Osetljivost turisticke traznje na promene cena zavisi prvenstveno od
motiva putovanja (npr. poslovni ili ,Cisto” turisticki), kao i od konkretne vrste
proizvoda ili usluge i njihovog mesta u ukupnoj strukturi turisticke potrosnje
svakog pojedinca.

Mogu se izdvojiti sledece karakteristike turistickog trzista, posebno proizvoda,
sa stanovista uticaja na cenu kao instrument marketing miksa:
+ visoka cenovna elasti¢nost najvaznijih segmenata turistickog trzista;
+ vremenski razmak izmedu odluke o ceni i prodaje proizvoda (posebno
kod organizatora putovanja);
« nemogucnost formiranja zaliha, tako da posrednici ne dele sa proizvo-
dacima rizik za neprodate kapacitete i za takticke odluke o cenama;



 velika verovatnoca pojave nepredvidljivih, ali vaznih kratkoro¢nih
fluktuacija pojedinih znacajnih elemenata za formiranje cena (cena
nafte, tecaj valuta);

+ visok stepen sigurnosti da ¢e glavni konkurenti pribeci taktickom
sniZzenju cena u sluc¢ajevima kada ponuda prevazilazi traznju;

« mogucnost izbijanja rata cenama, sto moze uticati na umanjenje ili
iSCeznuce kratkorocnih profita;

« potreba za sezonskim formiranjem cena zbog kratkoroc¢no fiksnih
kapaciteta;

« visok nivo psiholoskog uklju¢enja kupaca, pri ¢emu cena moze biti
simbol, kako statusa, tako i vrednosti;

- visoki fiksni troskovi podsticu i opravdavaju kratkoro¢na snizenja cena
neprodatih kapaciteta.

Slededi vazan aspekt proucavanja cene, kao instrumenta marketing miksa u
turizmu i hotelijerstvu, odnosi se na razlikovanje izmedu strategijskog i taktickog
posmatranja i koris¢enja cena. Takti¢ki, odnosno kratkoro¢ni aspekt formiranja
cena podrazumeva ostvarivanje sledecih ciljeva: (9. str. 248).

a) pariranje postojecoj konkurencije;

b) obeshrabrivanje novih konkurenata;

¢) osiguranje klju¢nih prihoda;

d) brz priliv gotovine;

e) privlacenje novih kupaca, posrednika i agenata;

f) koris¢enje slobodnih kapaciteta i

g) smanjenje prekomerne traznje.

Kao ciljevi strategijskog pristupa formiranju cena mogu se oznaciti:

a) ostvarivanje ciljnog udela na trzistu;
b) strategijsko odredivanje cena na razli¢itim trzistima i
¢) odstranjenje konkurencije sa klju¢nih trzista

Podela na navedena dva nivoa obrazovanja cena proizlazi iz delovanja
pomenutih osobenosti turistickog trzista. Cena moze biti sredstvo za ostvarivanje
strategijskih marketing ciljeva, koji se odnose na pozicioniranje proizvoda,
ostvarivanje odgovarajucih prihoda, kao i ciljeva preduzeca (rast, udeo na trzistu,
nivo profita i dr.). Takticki aspekt formiranja cena podrazumeva njihov nivo
koji omogucuje racionalno poslovanje na kratkoro¢noj osnovi (u toku meseca,
nedelje ili dana).
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Brojni su primeri taktickog prilagodavanja nivoa cena u kratkoro¢nom raz-
se odrzalo delovanje ekonomije obima i predupredili negativni efekti zbog
neiskoris¢avanja kapaciteta. Uz to, vazno je i permanentno odrzavanje i stimu-
lisanje traznje.

Potreba za ovakvim pristupom obrazovanju cena proizlazi iz delovanja karak-
teristika turistickog trzista kao trzista usluga — istovremenost procesa proizvodnje
i potrosnje usluga i nemogucnost njihovog skladistenja. U svom poslovanju
preduzeéa moraju imati u vidu, pre svega, strategijske ciljeve i na toj osnovi for-
mirati i cene proizvoda. Kratkoro¢ni uslovi na turbulentnom turistickom trzistu
mogu zahtevati i takti¢ko prilagodavanje nivoom cena, koje je snazno sredstvo
za odrzavanje i poboljSavanje konkurentske pozicije na trzistu.

8.2.1. FAKTORI FORMIRANJA CENA

Slozenost donosenja odluke o ceni, kao instrumentu marketing miksa,
proistice iz brojnosti Cinilaca koji uti¢u na tu odluku. U procesu donosenja odluke
o ceni posebno je vazna uloga marketinga kao sjedinitelja delovanja brojnih i
raznovrsnih poslovnih funkcija. Osim toga, marketing, kao poslovna funkcija,
treba da prida posebnu vaznost trzisnim pretpostavkama za formiranje cena
(pre svega traznji i konkurenciji).

Uzimajudi u obzir sloZenost, promenljivost i dinami¢nost ¢inilaca koji deluju
na formiranje cena preduzeca u turizmu i hotelijerstvu, potrebno je obezbediti
odgovarajuci dotok i obradu informacija relevantnih za donosenje odluke. Time
se stvara osnova za kontinuiranu analizu svih bitnih ¢inilaca koji imaju uticaja
na ovaj vazan segment ukupnog poslovanja preduzeca.

Brojni su nacini sistematizacije faktora koji uti¢u na formiranje cena, kao
instrumenta marketing miksa. Osnovna podela obuhvata sledece faktore:
a) interni Cinioci — koji se nalaze pod kontrolom preduzeda i

b) eksterni faktori — koji se nalaze van mogucnosti uticaja preduzecaili je
uticaj mogu¢ samo u ograni¢enom obimu.



Interni ¢inioci

Obuhvataju marketing ciljeve, marketing miks strategiju, organizaciju,
karakteristike proizvoda i, posebno, troskove.

Jasno definisani marketing ciljevi olak$avaju formulisanje i vodenje politike
cena, odnosno usmeravanje donosenja pojedinacnih odluka o cenama. Ovi
ciljevi mogu da se odnose na: (1, str. 448-453)

opstanak - kada su preduzeca zabrinuta zbog prevelikog kapaciteta,
jake konkurencije ili promena u zahtevima potrosaca pri ¢emu im je
kratkoro¢no opstanak vazniji od dobiti;

maksimizovanje trenutnog profita — na osnovu procene traznje i tros-
kova pri razli¢itim cenama bira se ona cena koja ¢e obezbediti najveci
trenutni profit, usmeravajuci se prvenstveno na trenutne finansijske
rezultate umesto na dugoro¢nu uspesnost na trzistu;

nadmocna pozicija u udelu na trzistu — smatra se da takva pozicija
dugoroc¢no obezbeduje niske troskove i dugoro¢nu dobit zbog ¢ega
se kompanije odlucuju za $to je moguce nize cene (npr. pri otvaranju
hotela), uz njihovo povecavanje tokom vremena;

rast vrednosti brenda - postoji vrednost brenda (jasno prepoznatljive
marke proizvoda od strane potrosaca) koja uti¢e na potrosace prilikom
donosenja odluka o kupovini, tako da Zelja za poboljSanjem vrednosti
brenda utice na odluku o odredivanju cene;

vodstvo u kvalitetu proizvoda - oni koji vode na osnovu kvaliteta
proizvoda obrazuju cene na visokom nivou, posebno zbog potrebe
za stalnim ulaganjem u sve svoje aktivnosti kako bi zadrzali vodstvo u
kvalitetu proizvoda;

ostali ciljevi — npr. sprecavanje ulaska konkurencije na trziste zbog ¢ega
se odreduju niske cene ili odredivanje istih cena u odnosu na konku-
renciju kako bi se trziSte stabilizovalo, kao i uticaj na Sire drustveno
okruzenje.

Posebno je vazna koordinacija koris¢enja cene sa ostalim instrumentima u
okviru marketing miks strategije. Radi se o obostranom uticaju pri ¢emu je najcesci
slucaj da se prvo donose odluke o cenama dok se odluke u vezi sa koris¢enjem
ostalih instrumenata marketing miksa formuliSu posle toga a u vezi sa marketing
programom, odnosno teznjom za optimizacijom instrumenata marketing miksa.
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MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Bitan cinilac formiranja cena odnosi se na definisanje mesta, u okviru
organizacione strukture preduzeca, koje odreduje cene. U manjim preduzeéima
time se uobicajeno bavi sama uprava dok u velikim preduzec¢ima ta nadleznost
potpada pod odeljenja za marketing ili za prodaju. Veoma je Cest slucaj da se u
hotelskim korporacijama time bave odeljenja za prihode.

Posebno znacajan cinilac, koji utice
na formiranje cena na trzistu, odnosi se
na karakteristike turistickog proizvoda.
Pod time se podrazumeva, pre svega,
ucesce atraktivnih faktora turisticke
ponude, prvenstveno prirodnih (plaza,
flora, osuncanost, temperatura i dr.), u
strukturi turistickog proizvoda, odnosno
lokacije. Kvalitet ovog faktora, bez obzira
da li su u pitanju materijalni ili nematerijalni elementi, stvara osnove za formiranje
cene na visem nivou, koji podrazumeva ostvarivanje specificne ,rente”.

Turisticku rentu uslovljavaju kvalitet i kvantitet atraktivnosti kao i blizina emi-
tivnih trzista. Izdvajaju se dve osnovne vrste turisticke rente: (10, str. 110-114)

a) diferencijalna - koja moze nastati, s jedne strane, zbog razlicitog kvaliteta po-
sebnih dobara i kulturno-istorijskih znamenitosti i njihove razli¢ite udalje-
nosti od trzista i, s druge strane, na osnovu dodatnog ulaganja sredstava u
objekte, lokalitete i krajeve sa inace istim kvalitetom faktora atraktivnosti, i

b) monopolska turisticka renta, koja se obrazuje na osnovu jedinstvenih
privla¢nosti nekih prirodnih dobara i kulturno-istorijskih spomenika).

Ovakav nacin iskoris¢avanja prednosti atraktivnih faktora podrazumeva
pravilno oblikovanje turistickog proizvoda, ulaganje u njegovo inoviranje, uz
stalno pracenje kretanja na turisti¢kom trzistu.

U okviru grupe internih faktora obrazovanja cena posebno se istic¢u troskovi,
koji predstavljaju, u nacelu, donju granicu pri formiranju cene. Naravno, osim na-
doknadivanja troskova cenom treba obezbediti i odgovarajuci profit. U principu,
postoje dve osnovne vrste troSkova koji zajednicki obrazuju ukupne troskove.
Jedni su stalni (fiksni) jer se ne menjaju shodno promenama obima proizvodnje,
dok su drugi promenljivi (varijabilni) jer se menjaju shodno promenama obima
proizvodnje. Za preduzeca u turizmu i hotelijerstvu je karakteristicno, medutim,
da kratkoro¢no i u specifi¢nim situacijama obrazuju cene i ispod nivoa ukupnih
troskova (fiksni plus varijabilni), kako bi uticali na bolje iskoris¢avanje kapaciteta.



Karakteristike proizvoda i tip odnosa izmedu ponude i traznje predstavljaju
dodatni podsticaj za takav pristup.To se odnosi prevashodno na sezonsku varijabil-
nost turistickog prometa, koja omogucava, u razdoblju glavne sezone, postizanje
cene koja obezbeduje naknadu fiksnih troSkova i za vansezonsko razdoblje i, na
toj osnovi obrazovanje cena, u vansezonskom razdoblju, na nivou varijabilnih
troskova. Znacaj troskova, kao faktora obrazovanja cena preduzeca u turizmu i
hotelijerstvu, je manji u odnosu na druge privredne grane i delatnosti. To je ne-
posredna posledica superiornosti traznje nad ponudom na turistickom trzistu,
odnosno izrazite elasti¢nosti turistiCke traznje i neelasti¢nosti turisticke ponude.

Eksterni ¢inioci

Konkretna visina cene u turizmu zavisi prvenstveno od delovanja eksternih
faktora. U ovu grupu spadaju: traznja, konkurencija, kao i drugi relevantni faktori
okruzenja.

Traznja je izuzetno vazan Cinilac pri odredivanju cena u turizmu i hotelijerstvu,
zbog svojih karakteristika, posebno elasti¢nosti. Traznja, odnosno opazanje
potrosaca o ceni proizvoda, odreduje gornju granicu, odnosno maksimalan po-
tencijal za kupovinu turistickog proizvoda po odredenoj ceni. Podrazumeva se,
medutim, da osnovu delovanja traznje, kao faktora formiranja cena, ¢ini veli¢ina
raspolozivog, odnosno diskrecionog dohotka potencijalnih potrosaca (dohotka
koji preostane posle zadovoljavanja egzistencijalnih potreba). Imajucito uvidu,
struCnjaci za marketing treba da upoznaju razloge za kupovinu proizvoda i nacin
donosenja odluke o kupovini na ciljnom trzistu. Potrosacevo opazanje vrednosti
proizvoda treba da sluzi kao osnova za odredivanje cene. Pri tome treba imati u
vidu da ciljnim delovima trzista treba ponuditi karakteristike proizvoda koje ¢e
predstavljati vrednost za ceo segment i odstraniti karakteristike koje ne stvaraju
vrednost. Smatra se da je percepcija vrednosti zavisna, pre svega, od imidza
proizvoda odnosno brenda, karakteristika proizvoda i cene.

Uticaj konkurencije se ispoljava posebno u situacijama u kojima preduzece
prvenstveno reaguje na promene cena konkurenata u odnosu na promene
traznje i troSkova. Prihvatajuci uticaj kako postojece tako i potencijalne konku-
rencije, preduzeée moze odrediti cenu koja je prema cenama ostalih preduzeca
niza, ista ili visa.

Osim delovanja ekonomske politike i kontrole cena, treba istaci i sledece
eksterne ¢inioce formiranja cena u preduze¢ima u turizmu i hotelijerstvu:
ekonomski Cinioci (inflacija, recesija ili ekspanzija, kamatne stope), tip i
struktura privredne delatnosti, faza razvoja trzista, pravna i regulativna ograni-
¢enja i tehnoloske promene.
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8.2.2. PRISTUPI | METODI PRI ODREDIVANJU CENA

Pristupi odredivanju cena

Navedeni opsti i posebni faktori odreduju sustinu moguceg pristupa konkretnom
odredivanju cene u turistickom i hotelskom poslovanju. Preduze¢ima je na
raspolaganju niz metoda za odredivanje prodajnih cena. Postoje tri Siroka pristupa
utvrdivanju cena u turistickom i hotelskom poslovanju:

a) Obrazovanje cena zasnovano na troskovima — najcesce se koristi troskovi
plus metod, kada se na obrac¢unate troskove dodaje pretpostavljena marza
za profit. Razlozi za koris¢enje ovoga pristupa leze u boljem poznavanju
sopstvenih troskova u odnosu na traznju i konkurenciju. S druge strane,
moze se konstatovati da ovaj metod nema mnogo osnova za primeniji-
vanje osim svoje relativne jednostavnosti, jer ne uzima u obzir traznju,
konkurenciju i opazenu vrednost proizvoda;

b) Formiranje cena u odnosu na konkurenciju tj. u odnosu na tekucu cenu
(jedan od mogucih pristupa je pracenje trzisnog lidera, u cilju opstanka na
trziStu ili ustanovljavanja nize, iste ili vise cene u odnosu na konkurente).
Ovaj pristup formiranju cena se posebno primenjuje u situacijama kada je
tesko utvrditi troskove ili kada je reagovanje konkurencije nepredvidljivo;

c) Obrazovanje cena na osnovu opazZene vrednosti od strane potrosaca —
vezuje se na formiranje cena zasnovano na traznji a naglasak je na proceni
vrednosti proizvoda i usluga za potrosace. U sustini, preduzece primenjuje
postupak kojim koristi ostale instrumente marketing miksa, osim cene, da
bi oformila opaZenu vrednost za potrosace i zatim odredilo cenu u skladu
sa tako stvorenom opaZenom vrednoscu.

Prilikom koris¢enja navedenih tradicionalnih pristupa u formiranju cena
preduzece ne uzima dovoljno u obzir neka od osobenih pitanja koja se odnose
na samo formiranje cena, kao i na na¢in na koji potrosaci sti¢u i dobijaju korist od
usluga koje kupuju. Da bi se preduzece suocilo sa tom situacijom mora se posvetiti
upoznavanju stavova ciljnog trzista u odnosu na vrednost proizvoda u vezi sa ¢im
se mogu formulisati tri pristupa odnosno cenovne strategije: (8, str. 162):

a) Obrazovanje cena usmereno ka zadovoljstvu - cilj je smanijiti nivo opazenog
rizika vezanog za kupovinu usluga i privlacenje ciljnih trzista kojima je
vazna sigurnost. Ono se primenjuje kroz:

+ nudenje garancija (ukoliko nije zadovoljan uslugom potrosa¢ moze na
osnovu garancije delimi¢noiili u potpunosti nadoknaditi svoje troskove, $to
moze biti cenjeno kao dokaz da preduzece veruje u kvalitet svojih usluga);
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b)

)

+ obrazovanje cena na osnovu dobijene koristi (u skladu sa kompo-
nentama usluga koje korisnik ceni i koristi, npr. naplacivanje realnog
koriS¢enja neke usluge umesto fiksne nedeljne ili mesecne pretplate);

« fiksne cene (odredivanje cene pre pruzanja usluge pri ¢emu pruzalac
usluga preuzima rizik povecanja cena i prekoracenja troskova).

Relaciono obrazovanje cena - primenjuje se u cilju unapredenja odnosa izme-

du preduzecaii ciljnih korisnika. Osnovni oblici ovakvog formiranja cena su:

« dugorocni ugovori (nudenje potencijalnim korisnicima cenovnih i
necenovnih podsticaja za saradnju za istim pruzaocem usluga tokom
duzeg vremena npr. vise godina);

+ objedinjavanje usluga (plasiranje dvejuili vise usluga u jednom paketu
po jedinstvenoj ceni, npr. hotelski proizvod koji objedinjuje smesta;j,
ishranu i moguénost zabave tokom vikenda po jedinstvenoj ceni).

Obrazovanje cena usmereno ka efikasnosti - cilj je privlacenje potrosaca
koji Stede trazeci najpovoljnije cene na osnovu pruzanja najbolje usluge
uz najefikasnije troskove a koja se moze ponuditi po odredenoj ceni.

Metodi za odredivanje cena

IzloZeni pristupi formiranju cena u turizmu predstavljaju osnovu za primenu
konkretnih metoda za odredivanje cena, od kojih posebno treba izdvojiti sledece:

a)

g

Metod na osnovu posebnosti (eng. Premium Pricing) — zahteva Cvrstu
integraciju sa ostalim instrumentima marketing miksa uticuci na pojaca-
vanje njihovog znacaja. Primenjuju ga npr. specijalizovani organizatori
putovanja, hotelski kompleksi kojiimaju posebnu reputaciju i ekskluzivnost
usluga;

»Skidanje kajmaka” (eng. Skimming Pricing) - podrazumeva odredivanje
visoke cene zbog neosetljivosti traznje na cenu i primenjuje se kada je
proizvod nov na trzistu a konkurencija slaba. Prepreke za ulazak konku-
renata na trziste su u oblasti turizma i hotelijerstva relativno ogranic¢ene
pa se pojavljivanjem konkurentskih proizvoda cena postepeno snizava;

Penetracija trzista (eng. Market penetration/Penetration Price) — predstavlja
jedan od najcesce koris¢enih metoda formiranja cena u turizmu. Podra-
zumeva ustanovljavanje nize cene pri uvodenju proizvoda na trziste u
cilju privlacenja kupaca, odnosno brzog i dubokog prodiranja na trziste i
obezbedivanja dobre reputacije na osnovu,usmene propagande”;
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d) Diferenciranje cena (eng. Differential Pricing) - podrazumeva da su razliciti
trziSni segmenti spremni da plate razli¢itu cenu za isti ili slican proizvod.
Osnova za takvo razlikovanje je vreme (sezona ili drugo razdoblje), lokacija
ili razliciti nivoi usluge;

e) Formiranje cena u cilju prezivljavanja (eng. Survival Pricing) — koristi se
kada trziSne okolnosti, posebno konkurencija, upu¢uju na maksimizovanje
priliva gotovine u kratkom razdoblju u cilju prevazilazenja problema
likvidnosti;

f) Metod,ubiranja plodova”(eng. Harvesting Pricing) — podrazumeva sticanje
koristi na osnovu prethodnih marketinskih ulaganja, kada proizvod ulazi
u fazu opadanja — prodaje se na trzistu koje se smanjuje, ali je jo$ uvek
lojalno i to po posebnoj visoj ceni;

g) Formiranje cena u cilju sprec¢avanja ulaska konkurenata na trziste (eng.
Preventing market entry) — cena se formira na vestacki niskom nivou kako
bi se sprecio ulazak konkurenata. MoZe voditi ka ratu cenama, $to moze
dovesti i do smanjenja kvaliteta usluga.

Tehnoloske inovacije, posebno vezane za korid¢enje interneta, bitno menjaju
nacin na koji kupci i prodavci stupaju u medusobne odnose. U tom smislu
mogu se izdvojiti sledec¢e mogucnosti koje stoje na raspolaganju kupcima i
prodavcima: (11, str. 462)

a) Kupci mogu:
« uporedivaticene nekoliko hiljada prodavaca u realnom vremenu koris¢enjem

specijalizovanih sajtova ili programa za pretrazivanje interneta;

« proveriti cene na mestu kupovine pomocu pametnih telefona nakon ¢ega
mogu odluciti da li ¢e na tom mestu nesto kupiti, traZiti od prodavca da
im pruzi istu ili nizu cenu u odnosu na konkurente ili se mogu odluditi
za kupovinu na drugom mestu;

« iskazati cenu koju su spremni da plate preko specijalizovanih sajtova (npr.
za kupovinu avio-karata) i cekati da im se prodavci sami jave;

« dobiti proizvode besplatno, posebno u oblasti softvera.

b) Prodavci mogu:
« posmatrati ponasanje kupaca i prilagodavati svoju ponudu korisnicima,
posebno koristec¢i programe na internetu;

« odobravati posebne popuste nekim kupcima u cilju preciznijeg uprav-
ljanja zalihama, troskovima i traznjom u bilo kojem trenutku, Sto im
omogucava da prilagodavaju cene u skoro realnom vremenu.
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Istrumenti marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Kako bismo sumirali pristupe koris¢enju cene, kao instrumenta marketing
miksa, u stvaranju vrednosti potrebno je naglasiti sledece klju¢ne principe
formiranja cena: (12, str. 41-49)

a) korisnici usluga treba da lako razumeju cenu;

b) cena treba da predstavlja vrednost za korisnike usluga;

¢) cena treba da bude takva da doprinese zadrZavanju korisnika i razvoju
njihovog odnosa sa preduzecem;

d) cena treba da ucvrsti poverenje korisnika;
e) cena treba da smanji nesigurnost korisnika.

Negativan odgovor u vezi sa makar jednim od navedenih pitanja zahteva
ponovnu procenu cenovne i ukupne marketing strategije kompanije.
Marketari se mogu medusobno razlikovati u vezi sa specificnim strategijama
za odredivanje cena koje primenjuju ali se svi slazu u vezi sa ciljem: stvaranjem
i komuniciranjem vrednosti.

8.2.3. SPECIFICNI ASPEKTI POLITIKE CENA

Pansionske i vanpansionske cene

Bitna specifi¢nost obrazovanja cena u turizmu odnosi se na razlikovanje izmedu

dveju osnovnih grupa cena koje su prvenstveno vezane za turisticku destinaciju:

pansionskih i vanpansionskih usluga, odnosno proizvoda. Odredivanje nivoa cena
pansionskih usluga, odnosno usluga koje sluze zadovoljavanju tzv. osnovnih
turistickih potreba (smestaj, ishrana i prevoz u raznim varijantama), nalaze se
pod znacajnim uticajem velikih organizatora putovanja. To je razlog da se, u
odnosu na organizovana putovanja, mora voditi raCuna, od strane preduzeca, o
slaganju nivoa i dinamike cena sa tendencijama na emitivnim trzistima, odnosno
trzistima iz kojih turisti dolaze, kao i sa tendencijama u vezi sa politikom cena
u konkurentskim zemljama. Podrazumeva se da treba uzeti u obzir i dodatne
faktore kao $to su, pre svega, opsta konkurencija i troskovi.

Za razliku od cena pansionskih,
odnosno osnovnih turistickih usluga, |
cene vanpansionskih usluga i proizvoda P R I C E
formiraju se prevashodno prema kretanji-
ma na domacem trzistu. Ne zanemarujuci
znacaj cena pansionskih usluga za odlu-
Civanje o turistickim putovanjima, moze se reci da svi aspekti tzv. vanpansionske
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ponude sve viSe dobijaju na znacaju kao bitni Cinioci pri donosenju odluke o
izboru konkretne turisticke destinacije od strane potencijalnih turista.

U tom kontekstu, i cena, kao element vanpansionske ponude, dobija na
znacaju kao jedan od ¢inilaca koji turisti uzimaju u razmatranje.

Obim i struktura vanpansionske ponude upucuju na razlikovanje izmedu
sledecih osnovnih elemenata:

a) usluge koje su neposredno namenjene zadovoljavanju turistickih potreba
(restoranske usluge, hrana i pice, zabava i razonoda, izleti, benzin i sl.);

b) uslugeiproizvodiSiroke potrosnje (odeca, obuca, koza, krzno, nakit, sportska
opremaidr.)

Prisutan trend ka individualizaciji turisti¢kih putovanja, uz racionalnost u
potrosnji, $to su bitne karakteristike savremenih turistickih kretanja, upucuju na
vaznost cene kao elementa konkurentnosti u vezi sa vanpansionskim uslugamaii
proizvodima koji su namenjeni zadovoljavanju turistickih i ostalih potreba. U meri
u kojoj ove usluge i proizvodi postaju sve vazniji kao faktor izbora konkretne tu-
ristiCke destinacije, povecavace se i uloga njihovih cena u okviru ukupne politike
cena u turizmu. Moguénost kupovine proizvoda Siroke potrodnje takode je sve
vazniji dodatni Cinilac pri izboru konkretne turisti¢cke destinacije (podrazumeva
se da ti proizvodi moraju biti kvalitetni i pristupacni cenom). Obim i struktura
proizvoda Siroke potrosnje svedoci, tako, ne samo o nivou privredne razvijenosti
jedne zemlje, ve¢ i 0 mogucénosti da se putem turizma, odnosno ,nevidljivog”
izvoza, ostvare veci efekti u odnosu na klasi¢ne oblike izvoza.

Opste tendencije na medunarodnom turistickom trzistu upucuju na zakljucak
da preusmeravanjem potrosaca ka dopunskim sadrzajima u okviru turistickog
proizvoda (zabava, sport, razonodai sl.) i njihovim sve ve¢im znacajem u procesu
donosenja odluke o izboru konkretne turisti¢cke destinacije, i cena ovih usluga
postaje sve vazniji deo ukupne politike cena, kako u okviru destinacije, tako i
samih preduzeca. Treba istaci, u ovom pogledu, uticaj koji moze imati ucesce
vanpansionskih usluga, kao element objedinjenog turistickog proizvoda, na
nivo cena osnovnih turistickih usluga. Naime, nivo cena pojedinih preduzeca
u turizmu i hotelijerstvu (npr. hotela i drugih objekata za smestaj) moze biti
povecan kao rezultat dobre opremljenosti odredene destinacije sportskim,
rekreativnim i ostalim vanpansionskim sadrzajima.

| u navedenom slucaju se pokazuje da se obim i struktura turistickog proizvoda
nalaze u neposrednoj vezi sa cenom kao instrumentom marketinga preduzeca
u turizmu i hotelijerstvu, odnosno da oba ova instrumenta deluju kao stvaraoci
vrednosti klju¢ni za zadovoljstvo potrosaca.



Osim toga, iskazuje se i neposredna veza izmedu razli¢itih u¢esnika u formiranju
objedinjenog turistickog proizvoda, $to upucuje i na potrebu za zajednic¢kim
i koordinisanim nastupom preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva u okviru
konkretne destinacije, nezavisno od njenog nivoa (turisticko mesto, regija,
zemlja u celini).

Diferenciranje cena

Slededi vazan i specifi¢can aspekt politike cena preduzeca u turizmu i hote-
lijerstvu odnosi se na potrebu za diferenciranjem cena koje se, ne bez razloga,
naziva i diskriminacijom cenama. Ovaj strategijski pristup donosenju odluka o
cenama podrazumeva postojanje razli¢itih cena za isti proizvod. Kao osnovnu
karakteristiku politike diferenciranja cena treba istaci nepostojanje razlike u
troSkovima, koja bi bila osnovom za zaracunavanje razli¢itih cena pojedinim
kategorijama potrosaca.

Osnovne karakteristike turistickog trzista i, posebno, turistickog proizvoda
uslovljavaju potrebu za primenom politike diferenciranja cena od strane
preduzeca u turizmu i hotelijerstvu. Polazna osnova za primenu diferenciranja
cena jeste postojanje razlicitih nivoa elasti¢nosti traznje po pojedinim trzisnim
segmentima. S druge strane, ovu politiku ¢ini moguc¢om elasti¢nost kupaca
na cene turistickih usluga. Navedene karakteristike poslovanja na turistickom
trziStu pruzaju mogucnosti preduzeéima da segmentujudi trziste i birajudi ciljne
segmente postignu maksimalne ekonomske ucinke.

Postoji, u teoriji i praksi, viSe kriterijuma za diferenciranje, kao pristup u politici
cena preduzeca u turizmu i hotelijerstvu:

a) vreme kupovine proizvoda;
b) vreme koris¢enja proizvoda:

- diferenciranje cena za sezonu i van sezonu ("upravljanje prihodima”);

- diferenciranje cena u okviru uzih vremenskih razdoblja (mesec, nedelja,
dan).

¢) koli¢ina/obim usluga:

« posebni popusti se daju redovnim gostima ili onima koji se obavezu
na koris¢enje odredenog obima usluga.

d) naciniuslovi plac¢anja:
- diferenciranje cena popustima, rabatima i na druge nacine;
« popusti za placanje gotovinom u odnosu na kredit.
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e) mesto u kanalima prodaje:

diferenciranje cena u odnosu na direktnu iindirektnu prodaju, prvenstveno
u hotelijerstvu.

f) trziStai trzisni segmenti:

diferenciranje cena za domace goste i inostrano trziste;
diferenciranje cena prema znacaju pojedinih trzista i trzisnih segmenata.

g) kvalitet proizvoda i njegovih delova, bitnih sa stanovista zadovoljavanja
potreba turista (kategorija objekata, lokacija, pogled na more i dr.).

Da bi diferenciranje, odnosno diskriminacija cenama, bila uspesna potrebno
je da budu zadovoljeni sledeci preduslovi: (11, str. 489)

mora postojati moguc¢nost segmentacije traznje a u okviru pojedinih
segmenata mora postojati razliciti intenzitet traznje;

oni koji se nalaze u nizem cenovnom segmentu ne smeju biti u prilici
da preprodaju proizvod ¢lanovima viseg cenovnog segmenta;
konkurenti ne smeju biti u prilici da ¢lanovima viseg cenovnog segmenta
prodaju ispod cene proizvodnje samog preduzeca;

troSkovi segmentacije i formulisanja politika na trzistu ne smeju
premasiti dodatni prihod koji se ostvaruje na osnovu diferenciranja/
diskriminacije cena;

prakse formiranja cena ne smeju da prouzrokuju negodovanje ili
nezadovoljstvo kupaca;

odabrani oblik diferenciranja/diskriminacije ne sme biti nelegalan.

Znacaj cene i svih specifi¢nih aspekata, pri njenom koris¢enju u okviru
marketing miksa preduzeca u turizmu i hotelijerstvu, upucuju na potrebu za
kontinuiranom analizom bitnih ¢inilaca na trziStu, koji je neposredno uslovljavaju
(traznja i konkurencija) i za njihovim uklapanjem u postojedi ili Zzeljeni imidz,
kako parcijalnog, tako i integrisanog turistickog proizvoda.



Primer 8. Zivotni ciklus proizvoda turisti¢ke destinacije — primer ostrva Bornholm (Danska)

Ostrvo Bornholm (Danska) ima dugogodisnju tradiciju kao turisticka destinacija. Kao
takva, posluzila je mnogim istrazivacima kao primer za analizu primene koncepta Zivotnog
ciklusa turisticke destinacije, odnosno evolucionog ciklusa turistickog proizvoda. Poslednje
od tih istrazivanja je sprovedeno 2019. godine.

Na osnovu odgovarajuceg analitickog modela koji je ukljucivao broj turista i broj stanov-
nika Bornholma od 1910. godine doslo se do odgovarajucih zaklju¢aka o fazama Zivotnog
ciklusa ovog ostrva kao turisticke destinacije.

Utvrdeno je da je ostrvo bilo u fazi istrazivanja od 1912-1940. godine kada su posete ostrvu
bile ograni¢eno samo na one koji su zeleli upoznati novo mesto/podrucje bez bilo kakvog znaka
turisticke aktivnosti (Danska nije ucestvovala u 1. svetskom ratu). Druga faza razvoja turizma
ostrva (faza ukljucivanja) je bila od 1940.do 1955. godine. Moze se podeliti na dva vazna perioda
u istoriji ostrva s tim sto je zbog okupacije od strane Nemacke do 1945. kretanje putnika bilo
minimalno. Od 1945. godine dolazi do razvoja zeleznickog saobracaja na ostrvu i veceg intenzi-
teta turistickog prometa, zbog trenda danskih porodica da provode porodi¢ni odmor na moru.

Faza rasta je trajala od 1955-1994. godine kada je doslo je znacajnog povecanja broja
posetilaca. Taj rast nije bio redovan vec je varirao tako da je doslo i do prekida trenda rasta
od 1966.do 1976. kada su sredstva unutrasnjeg saobracaja bila u transformaciji. Trend rasta
nastavljen je uporedo sa pridruzivanjem Danske Evropskoj uniji, Sto je dovelo do povecanja
udela stranih turista. Posle 1994. godine ostrvo je uslo u konsolidaciju kao fazu Zivotnog
ciklusa sto je dovelo do prekida trenda rasta broja turista i ulazenja ostrva u fazu stagnacije.

Analiza pokazuje da ¢e maksimalni broj
posetilaca biti dostignut u fazi stagnacije, a
samim tim i u celom ciklusu (na nivou od 1,7
' miliona putnika), u tre¢oj dekadi 21. veka. Medu-
tim, to ne znadi da do tada nece biti zabelezeni
taj broj turista, ali nece biti konstantan i da ce
ovom nivou verovatno dodi do stabilizacije broja
turista. Ekspanzija turizma i njegovo intenzivi-
ranje uobicajeno dovode do nestanka lokalne
kulture i raseljavanja lokalnog stanovnistva.

Taj uticaj je posebno vidljiv u vezi sa razvojem
turizma na ostrvima. Analiza promene broja
stanovnika Bornholma pokazuje da sredinom faze razvoja odnosno 1996. godine desila
bitna kvalitativha promena, odnosno da je doslo do opadanja broja stanovnika uz rast broja
turista. Navedene posledice zahtevaju i promenu poslovhog modela kompanija uklju¢enih
u oblikovanije turisticke ponude Bornholma.

Buduci trendovi u vezi sa modelima turistickog poslovanja na Bornholmu zavise od mnogih
faktora; medutim, ako razvoj turizma ude u fazu opadanja, ponudeni proizvodi mogu zahtevati
transformaciju, kako nacina prevoza turista, tako i oblika i dostupnosti turistickih atrakcija.
Moguca resenja ¢e zahtevati od preduzetnika da reaguju kako bi preobrazili svoje postojece
poslovne modele u odrzive modele turistickog poslovanja. To znaci da reSenje problema
prevelikog broja turista na ostrvu (prekomerni turizam) moze biti u razvoju odgovarajuéeg
pristupa upravljanju turizmom na ostrvu koji je fokusiran na odrzivi turizam. Smatra se da
iako se odrzivi turizam uglavnom odnosi na zastitu prirodnog okruzenja, u ovom slucaju ¢e
naglasak biti na zastiti autohtone kulture ostrva.

Izvor: Szromek, A., An Analytical Model of Tourist Destination Development and Characteristics
of the Development Stages: Example of the Island of Bornholm, Sustainability, Vol. 11, No, 24,6989, 2019.
https://www.mdpi.com/2071-1050/11/24/6989
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PITANJA ZA DISKUSUJU

1. Objasnite razlicite pristupe definisanju pojma turistickog proizvoda.

8.
9.

. U &emu su osnovne razlike izmedu pojmova “delimicni turisti¢ki proizvod”i

"objedinjeni turisticki proizvod”?

. Predstavite sadrzaj osnovnih elemenata objedinjenog turisti¢ckog proizvoda

na primeru konkretne turisticke destinacije

Navedite i ilustrujte konkretnim primerima osnovne nivoe turistickog
proizvoda hotelskog preduzeca.

. Objasnite koncept Zivotnog ciklusa turistickog proizvoda na primeru

konkretnog preduzeca u turizmu i hotelijerstvu.

. Objasnite koncept evolucionog ciklusa na primeru konkretne turisticke

destinacije.

. Prikazite konkretan primer koris¢enja marketing strategija u zavisnosti od

faze Zivotnog/evolucionog ciklusa.
Objasnite nacin uticaja internih ¢inilaca na formiranje cena.
Objasnite nacin uticaja eksternih ¢inilaca na formiranje cena.

10. Objasnite nacin uticaja pojedinih inilaca na formiranje cena konkretnog

turistickog odnosno hotelskog preduzedca.

11. Uporedite znacaj pojedinih metoda formiranja cena u sadasnjim uslovima

na globalnom turistickom trzistu.

12. Analizirajte mesto i ulogu diferenciranja/diskriminacije kao pristupa pri

formiranja cena na primeru konkretnog turisti¢kog proizvoda.
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Ciljevi poglavlja:

« Razumeti ulogu promocije (marketinskog komuniciranja) u
procesu donosenja odluke o preduzimanju turisti¢kih putovanja

+ Upoznati se sa ulogom promocije u procesu donosenja odluke o
kupovini turistickog proizvoda

« Shvatiti nacine odgovora potrosaca na delovanje promocijom
« Razumeti nacine koris¢enja strategija promotivnih aktivnosti

« Shvatiti sadrzaj i sustinu primene integrisanih marketinskih
komunikacija

« Razumeti ciljeve i nacin primene masovnih marketinskih
komunikacija

+ Razumeti ciljeve i nacin primene digitalnih marketinskih
komunikacija

« Razumeti ciljeve i nacin primene li¢nih marketinskih
komunikacija



9. PREDSTAVLJANJE VREDNOSTI -
PROMOCIJA

(MARKETINSKO KOMUNICIRANJE)

KAO INSTRUMENT MARKETINGA

Pojam i funkcije promocije

Promocija, odnosno marketinsko komuniciranje, predstavlja sve aktivnosti
koje imaju za cilj da olak3aju i ubrzaju prihvatanje proizvodaiili usluga od strane
kupaca i potrosaca, odnosno obezbedivanje odgovarajuceg nivoa traznje, na
osnovu stvaranja pozitivnog stava o proizvodu i predstavlja jednu od bitnih
pretpostavki procesa razmene, odnosno kupoprodajnog procesa. U sustini,
reC je o procesu komuniciranja izmedu proizvodaca i potrosaca, pri ¢emu je
predmet komuniciranja razmena informacija koje mogu podstaknuti prodaju
turistickih proizvoda i usluga.

Osnovne funkcije promocije u turizmu i hotelijerstvu, kao i u slu¢aju drugih
delatnosti iz sektora usluga, odnose se na:

« uticaj na potrosace, u cilju kupovine turistickog proizvoda, pretvaranjem
neopipljivih karakteristika proizvoda u opipljive, odnosno vidljive za
potencijalne kupce/potrosace. Time se uti¢e na smanjenje delovanja
vazne nepoznate za kupce - nemogucénosti poznavanja sustine same
usluge do momenta koriséenja;

« ustanovljavanje merila i pra¢enja ocekivanja potrosaca u odnosu na
turisticki proizvod, ¢ime se prihvata ¢injenica da je promocija, kao oblik
komuniciranja, dvosmerni proces.

Promocija, odnosno promotivne aktivnosti, poseduju u turizmu odredene
osobenosti u odnosu na druga trzista, odnosno druge vrste promocije. Te speci-
ficnosti proisticu, pre svega, iz karakteristika turistickog trzista, kao trzista usluga.
Prostorna razdvojenost izmedu ponude i traznje i kretanje traznje ka ponudi, a
ne obratno, kao na robnim trzistima, predstavljaju bitne Cinioce, koji isticu znacaj
promocije kao instrumenta marketing miksa u turizmu i hotelijerstvu. Tome se
mogu pridodati specifi¢nosti turistickog proizvoda.
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Priroda turizma, kao specifi¢cne aktivnosti, uslovljava da slede¢a osobenost
promocije u turizmu i hotelijerstvu bude vezana za postojanje razlicitih nosi-
laca ove aktivnosti (na nivou preduzeca i na nivou turistickih destinacija - od
lokalnog nivoa do drzave pa i na nivou vise drzava). Koris¢enje promocije, od-
nosno marketinskog komuniciranja, u turizmu i hotelijerstvu je veoma slozeno
i zahteva znacajno uskladivanje, posebno zbog povezanosti sa drugim oblicima
komuniciranja, odnosno promocije (politickom, kulturnom itd.).

Prihvatajuci izvesne osobenosti koris¢enja promocije, kao instrumenta mar-
keting miksa u turizmu i hotelijerstvu, treba posebno ista¢i da moguénosti i
vreme njene primene zavise od oblikovanja i koris¢enja ostalih instrumenata
marketing miksa, sa posebnim naglaskom na potrebu za skladom u koris¢enju
promocije i ostalih instrumenata marketing miksa.

Pod pojmom promotivnih aktivnosti odnosno marketinskog komuniciranja
u turizmu i hotelijerstvu podrazumevaju se svi oblici komuniciranja, izmedu
nosilaca ove aktivnosti i ciljnog/ciljnih trzista, koji povecavaju opipljivost turi-
stickog proizvoda i podsti¢u potrosace na kupovinu proizvoda. Treba naglasiti,
medutim, da postoji jos jedan, u turizmu posebno znacajan oblik komuniciranja.
To je tzv. usmena propaganda (eng. “Word of Mouth” - WOM). Ona podrazumeva
prenosenje informacija o turistickom proizvodu izmedu samih potro3aca. Nosilac
procesa komuniciranja u turizmu i hotelijerstvu je ne moze kontrolisati, ali moze
pokusati uticati na ovaj oblik komuniciranja. To je posebno vazno u sadasnjim
uslovima kada ovaj nacin komuniciranja dobija na znacaju koris¢enjem interneta
odnosno drustvenih mreza (eWOM).

Uloga promocije u procesu donosenja odluke o kupovini turistickog proizvoda

Uloga promocije, odnosno marketinskog komuniciranja u turizmu i hoteli-
jerstvu je posebno izraZzena u fazi odlucivanja potencijalnih potrosaca/korisni-
ka usluga o kupovini konkretnog turistickog proizvoda. Postoji maniji ili vedi
uticaj promotivnih aktivnosti u toku svih faza celokupnog procesa turistickog
putovanija, koji se ispoljava kao deo procesa komuniciranja sa potencijalnim
potrosacima, od strane preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i sa nivoa turistickih
destinacija. Krajniji cilj celokupnog sistema komuniciranja sa potencijalnim po-
troSa¢ima jeste uticaj na njihove stavove i ponasanje, nezavisno od toga dali je
re¢ o donosenju osnovne odluke — putovati ili ne, o oceni pojedinih alternativa
ili o izboru konkretne varijante u vezi sa turisti¢ckim putovanjem.



Proces odlucivanja turista o kupovini turistickog proizvoda je neuobicajen
zbog delovanja nekoliko Cinilaca (1, str. 26, 28):

+ ne postoji opipljivi prinos od ulaganja u turisticki proizvod - koris¢enje
turistickog proizvoda rezultira iskustvom a ne posedovanjem necega
- robe (izuzev suvenira i poklona);

« izdaci su ¢esto veoma znacajni — obimni u odnosu na druga potro$na
dobra:

+ kupovine uobicajeno nisu spontane vec se briZljivo planiraju, posebno
u odnosu na troskove. To se narocito odnosi na izbor destinacije, vrste
smestaja i nacina prevoza;

« zarazliku od vecine drugih proizvoda, u slucaju turistickog proizvoda
turisti posecuju mesto proizvodnje (stvaranja usluga), odnosno proizvod
se ne transportuje ka potrosacu.

Donosenje odluke o preduzimanju turistickih putovanja ukljucuje niz
pododluka i izbora, koji uticu na njenu slozenost.

Tabela 9.1. Osnovni elementi procesa donosenja odluke o turistickim putovanjima

VRSTA ODLUKE CILJ ODLUKE - IZBOR
Kuda putovati? Izbor destinacije (zemlja, regija ili lokalitet)
Kako putovati? Vrsta prevoza (li¢no vozilo, avion, voz, autobus, brod)
Gde odsesti? Vrsta smestaja (hotel, kamp, privatnoii sl.)
Sta traziti? Vrsta aktivnosti (sport, razgledanje gradova, zabava i dr.)

Kako kupiti proizvod?  Individualno ili u okviru organizovanih putovanja

Koliko potrositi? Budzet za putovanje - ukupno i po vrstama proizvoda i usluga.

Na slozenost donoSenja ove odluke dodatno uti¢u i slededi ¢inioci (2, str. 56-57):

a) heterogeni elementi za odlucivanje — odlucivanje je uobi¢ajeno usmereno
ka izboru odgovarajuc¢eg miksa razlicitih proizvoda, odnosno usluga
razlicitih preduzeca;

b) rizik i nesigurnost — uzrokovani su nemogucénoscu testiranja proizvoda,
teSkocom ispravljanja mogucih greSaka pri izboru, kao i uporedenja
odabranih alternativa;

¢) finansijske posledice - potreba za ulaganjem znacajnih finansijskih sredstava
u turisticka putovanja iz raznih izvora (Stednja, krediti);
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d) planiranje — putovanje je potrebno unapred pripremiti zbog delovanja
svih Cinilaca koji uobicajeno utiCu na sezonsko usredsredenje turistickog
prometa (Skolski raspusti, godisnji odmori, klimatski faktori i dr.);

e) dostupnost i kompletnost informacija — postoji veliki broj informacija, koje
je potrebno preraditi u cilju donosenja odluke.

Celokupan proces, koji opisuje osnovne faze ponasanja potrosaca na turi-
stickom trzistu, pre, za vreme i nakon turistickih putovanja, moze se posmatrati
u odnosu na sledece osnovne delove (3, str. 101-112):

a) donosenje osnovne odluke (putovati ili ne), na osnovu postojanja zelje i
potrebe za putovanjem;

b) trazenje informacija;

c) donosenje konkretne odluke o putovanju;

d) aktivnosti u toku turistickog putovanja i

e) zadovoljstvo, odnosno zalbe nakon putovanja.

Mozemo konstatovati da postoji manijiili veci uticaj oblika promotivnih aktivnosti
u toku svih faza celokupnog procesa turistickog putovanja. Njihov uticaj se
ispoljava kao deo procesa komuniciranja sa potencijalnim potrosa¢ima, od
strane preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i destinacijskih marketing odnosno
menadzment organizacija. Krajnji cilj celokupnog sistema komuniciranja sa
potencijalnim potro$acima jeste uticaj na njihove stavove i ponasanje, nezavisno
od toga da li je re¢ o donosenju osnovne odluke, o oceni pojedinih alternativa
ili o izboru konkretne varijante.

Uloga promocije, kao oblika komuniciranja, odnosno informisanja poten-
cijalnih potrosaca u raznim fazama procesa donosenja odluke o turisti¢ckim
putovanjima je visestruka (3, str. 104):

a) podstice ljude, koji imaju Zelju za turistickim kretanjima, da se u njih ukljuce
razvijanjem posebnih ocekivanja i stvaranjem ,fantazija”;

b) utice naizbor konkretnog integrisanog i/ili parcijalnog turistickog proizvoda;

c) potpomaze izboru obezbedivanjem relevantnih informacija o geografskim,
istorijskim, kulturnim i ostalim karakteristikama turisticke destinacije,

d) racionalizuje, potvrduje ili legitimizuje samu odluku o izboru turisti¢ke
destinacije.



Istrumenti marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Prevashodna usmerenost promocije ka uticaju na donosenje osnovne odluke
(ukljuciti se ili ne u turisticka putovanja) i na izbor konkretne turisticke destina-
cije zasniva se na Cinjenici da se vecina potencijalnih turista prvo odlucuje za
turisticku destinaciju da bi nakon toga izabrali proizvode pojedinih preduzeca
u turizmu i hotelijerstvu (parcijalne turisticke proizvode).

Znacaj promocije, odnosno marketinskog komuniciranja, kao nacina za
obezbedivanje informacija relevantnih za dono3enje odluke o kupovini turi-
stickog proizvoda, posebno je vazan u odnosu na karakteristike potencijalnih
turista, kojima su potrebne informacije, i u odnosu na vreme trazenja, odnosno
obezbedivanja informacija.

Obim aktivnosti potencijalnih turista, u vezi sa trazenjem potrebnih informacija,
zavisi od procenjene korisnosti informacija, koja je, pak, direktna posledica
nesigurnosti u vezi sa donosenjem odluke o kupovini, znacaja te odluke, kao i
troskova u vezi sa obezbedivanjem informacija. Nesigurnost pri donosenju
odluke o turistickim putovanjima posledica je postojanja vise alternativa i
moguce procene da su pribavljene informacije nedovoljne za dono3enje zakljucaka.
To je posebno karakteristi¢no za turisticka putovanja za koja uobicajeno postoji
vise alternativa. Vaznost odluke o turistickim putovanjima je povezana, izmedu
ostalog, sa cenom i trajanjem putovanja, dok troskovi dobijanja informacija
uklju€uju vreme, napore i materijalna sredstva, koja je potrebno uloziti u saku-
pljanje eksternih informacija.

TraZenje informacija moze biti unutradnje i spoljasnje. Unutrasnje trazenje
informacija se odnosi na njihovo preuzimanje iz pamdéenja koje potrosac ima u
vezi sa proizvodima kojima moze resiti problem, odnosno zadovoljiti potrebu.

Spoljasnje trazenje informacija, u Cije izvore spada |
i promocija, odnosno marketinsko komuniciranje, tice &
se njihovog prikupljanja iz spoljnjih izvora — kanala.
Ovom vidu trazenja informacija posebno pristupaju
potrosaci bez iskustva sa odredenim proizvodom.
Spoljasnji izvori informacija mogu biti podeljeni na:

+ li¢ne (porodica, prijatelji i dr.);

« marketinske (oglasavanje i ceo kompleks
marketinskog komuniciranja);

+ nezavisne ili javne (masovni mediji, organizacije potrosaca).

Marketinski izvori su pod kontrolom preduzeca kao i turistickih destinacija
i izrazeni su celokupnim sistemom promotivnih aktivnosti. Licni izvori podra-
zumevaju sakupljanje informacija od porodice, prijatelja, voda misljenja i dr.
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Ovi izvori se koriste za dobijanje relevantnih podataka o koris¢enju konkretnog
proizvoda i njihov uticaj je veoma bitan za proces kupovine. To je posebno vazno
pri kupovini turistickog proizvoda, zbog njegove neopipljivosti i nemoguénosti
testiranja. Neutralni odnosno nezavisni izvori informacija podrazumevaju vladine
institucije, organizacije potrosaca i medije.

9.1. OBLIKOVANJE PLANA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI

Proces komuniciranja

Promocija, odnosno marketinsko komuniciranje, kao oblik komuniciranja,
predstavlja proces razmene informacija i prenosenja poruka potencijalnim kupcima,

odnosno potrosacima, ciji je tok predstavljen sledec¢om slikom (4 str. 729).

Slika 9.1. Tok procesa komuniciranja

/Pgéiljalac }—»‘ Kodiranje }—» /Igoruka \—4Dekodiranje }—»‘ Prima%‘

Povratne
informacije

Reakcija

Podrugje iskustva posiljaoca Podrugje iskustva primaoca

Svi navedeni elementi mogu biti podeljeni na sledece (4, str. 728-729):

a) glavni ucesnici u komunikaciji:
+ posiljalac - izvor poruke koji je $alje drugom ucesniku i
+ primalac - prima poruku poslatu od strane drugog ucesnika.
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b) glavni komunikacioni alati:
« poruka - skup reci, slika ili simbola koje posiljalac 3alje;

« mediji - komunikacioni kanali preko kojih poruka putuje od posiljaoca
do primaoca.

¢) osnovne komunikacione funkcije:

+ kodiranje - proces oblikovanja odredene poruke ili misli u oblik simbola
(npr. sastavljanje oglasa);

+ dekodiranje - proces u kojem primalac pridaje znacenje simbolima koje
je kodirao posiljalac (odnosno tumacdireciiilustracije koje oglas sadrzi);

+ reakcija - vrsta reagovanja primaoca na primljenu poruku (bez rea-
govanja, bolja informisanost o karakteristikama proizvoda, kupovina
proizvoda i dr.);

« povratne informacije - deo reakcije primaoca koji se vraca posiljaocu
(zadovoljstvo oglasom, primedbe na oglas i dr.);

+ buka u sistemu - neplanirane smetnje ili iskrivljenja za vieme komuni-
kacionog procesa $to dovodi do dobijanja drugacije poruke u odnosu
na onu koju je poslao posiljalac (razlog moze biti npr. neusredsredenost
za vreme Citanja, slusanja ili gledanja oglasa).

Navedenim modelom procesa komuniciranja moze se objasniti delovanje
svih oblika promocije. Medutim, u pristupu koris¢enju promocije treba voditi
racuna o nejedinstvenosti, odnosno heterogenosti auditorijuma - potencijalnih
potro3aca. Shodno tome, potreban je diferenciran pristup promocijom pojedinim
grupama potrosaca, odnosno koris¢enje koncepcije segmentacije trzista - podele
trzista u Sto homogenije grupe. Njena primena je znacajna za donosenje svih
vrsta odluka u vezi sa koris¢enjem promocije, kako bi se odgovorilo narazlicitost
elasti¢nosti traznje na promociju izmedu pojedinih segmenata (delova trzista).

Faze procesa planiranja promotivnih aktivnosti

Pri stvaranju plana promotivnih aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu potrebno
je jasno izdvojiti osnovne faze toga procesa. Ovaj plan mora pocivati na analizi
situacije, odnosno unutrasnjih i spoljasnjih cinilaca koji su uticali i uticu na defi-
nisanje promocionog miksa, odnosno svih oblika marketinskog komuniciranja
i odvija se kroz faze predstavljene sledecom slikom.
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Slika 9.2. Faze oblikovanja plana promotivnih aktivnosti

| Analiza situacije |

v

| Izbor ciljnog / ciljnih segmenata |

v

| Definisanje ciljeva i strategije promocije |<—

v

| Utvrdivanje ukupnog promocionog budzeta |

v

| Definisanje promocionog miksa |<7
Y

| Ciljevi |
Y

| Oblikovanje poruke | Epc:;/er;;na

v

| Kanali komuniciranja |

v

| Budzet |
| Utvrdivanje efikasnosti promocije Ii

U okviru prve faze - analize situacije potrebno je istraZzivanjem definisati
osnove za utvrdivanje prioritetnih trziSnih segmenata i ciljeva i strategije pro-
mocije. Osnovu analize, u ovoj fazi, predstavljaju opsti ciljevi i marketing ciljevi
preduzeca ilidrugog nosioca promotivnih aktivnosti. Shodno tome, istrazivanjem
se zele dobiti podaci o karakteristikama turistickog trzista, turisticke traznje
(posebno njene elasti¢nosti), samog turistickog proizvoda, konkurencije, uslova
privredivanja i dr. Kao posebno znacajno treba izdvojiti istrazivanje karakteristika
traznje i turistickog proizvoda, odnosno njegovog imidza na turistickom trzistu.
Drugacije receno, kombinovano istraZivanje potreba, Zelja, stavova, preferencija
i drugih bitnih karakteristika potencijalne turisticke traznje sa istrazivanjem
imidza, odnosno pozicije turistickog proizvoda, ¢ini racionalnu osnovu za defi-
nisanje ciljeva i strategije promotivnih aktivnosti. IstraZivanja ovog fenomena
moze pokazati da se misljenje ili slika o proizvodu koju ima proizvodac i koju
imaju potrosaci veoma Cesto bitno razlikuju.



Definisanje i istrazivanje ciljnih trziSta/prioritetnih trzisnih segmenata moze
pocivati na veoma razli¢itim kriterijumima. Cesto korid¢eni koncept , koristi” istice u
prvi plan segmentaciju trziSta na osnovu koristi (eng. Benefit segmentation), odnosno
odredivanije ciljnih segmenata u odnosu na upotrebnu vrednost turistickog proizvoda.
Osnovne pretpostavke za primenu ovog pristupa odredivanju prioritetnih trziSnih
segmenata jesu: a) postojanje sli¢nosti karakteristika traznje, odnosno ocena da tu-
risticki proizvod obezbeduje sli¢ne koristi i b) postojanje razlika u karakteristikama
traznje izmedu grupa potrosaca sa razli¢itim opazanjem koristi.

Analiza situacije, posebno istrazivanje karakteristika traznje i imidza proizvoda,
i odredivanije ciljnih grupa predstavljaju osnovu za definisanje ciljeva promocije
i uobli¢avanje strategije promotivnih aktivnosti.

Odredivanje ciljeva promocije proistice iz ciljeva marketing aktivnosti, od-
nosno opstih ciljeva poslovanja na turistickom trzistu. Priroda promocije kao
i teSkoce u utvrdivanju nacina delovanja na ciljne grupe potrosaca, otezavaju
precizno postavljanje ciljeva promotivnih aktivnosti. Uobicajeno se prihvata
opsta podela ciljeva koja obuhvata:

a) ekonomske ciljeve (povecanje obima prodaje u fizickim ili vrednosnim
jedinicamaidr) i

b) komunikacione ciljeve (usmeravanje informacija koje mogu uticati na stvaranje
odredene predstave o proizvodu, odnosno stvaranje poznatosti, znanja,
uticanje na stavove, odnosno ponasanje potrosaca i podsticanje odgovora).

Odredivanje ciljeva promocije je posebno vazno jer neposredno utice na
mogucnost utvrdivanja efekata promotivnih aktivnosti. Nezavisno od nacina
odredivanja ciljeva promocije, njen zadatak se sastoji u obezbedivanju uticaja
na potencijalne potrosace kako bi se ucinili spremnim za kupovinu proizvoda,
sto je konacni, ali i osnovni cilj promocije.

Postoji nekoliko osnovnih ciljeva zbog kojih preduzece ili turisticka destinacija
komuniciraju sa svojim ciljnim trzistima (5, str. 174):

+ informisanje;
« ubedivanje;
+ podsecanje.

Informisanje kroz oblike promotivnih aktivnosti je uobicajeno vazno za
pocetne faze zivotnog ciklusa proizvoda kada je bitno upoznati potencijal-
ne korisnike usluga/turiste sa namenom proizvoda i sa osnovnim koristima
vezanim za proizvod, kao i stvoriti svest o brendu preduzeca. Obezbedivanje
informacija uobic¢ajeno podrazumeva promotivne aktivnosti koje predstavljaju
manji “pritisak” na ciljno trziste u odnosu na aktivnosti vezane za ubedivanje.
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MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Ono je posebno vazno za promociju u turizmu i i hotelijerstvu zbog toga sto je
potencijalnim potrosacima potrebno pruziti Siri skup informacija zbog osobene
prirode usluga koje se stvaraju u ovoj delatnosti i prirode oblikovanja ukupnog
iskustva potrosaca.

Ubedivanje postaje zadatak promotivnih aktivnosti kada potrosaci imaju
dovoljno osnovnih informacija o proizvodu. Sto se ti¢e marketinga roba, smatra
se da je ubedivanje najkorisnije kao oblik komuniciranja. Turizam i hotelijerstvo
zahtevaju Siri skup informacija zbog osobene prirode usluga stvaranja ukupnog
iskustva potrosaca. U sustini, marketing komuniciranje u turizmu i hotelijerstvu
treba da, s jedne strane, informise ciljno trziste i da, s druge strane, istovremeno
ucini turisticko preduzece ili destinaciju prvim izborom u procesu kupovine.

Podsecanje, kao i informisanje, podrazumeva manje napadne promotivne
aktivnosti €iji je osnovni cilj podsticanje na ponovnu kupovinu i obezbedivanje
vernosti potrosaca.

Koris¢enje informisanja, ubedivanja i podsecanja, kao ciljeva komuniciranja,
i oblikovanje taktika komuniciranja, u zavisnosti od faze zivotnog ciklusa
proizvoda prikazano je slede¢om tabelom (5, str. 175).
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Tabela 9.2. Ciljevi i taktike komuniciranja po pojedinim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda

FAZA ZIVOTNOG CiL) TAKTIKA
CIKLUSA PROIZVODA KOMUNICIRANJA KOMUNICIRANJA

Predstaviti usluznu ponudu

Stvoriti svest o brendu
UVOBENJE Informisanje Pripremiti teren za aktivnosti licne

prodaje

Podstaci isprobavanje ponude

Stvoriti pozitivan stav u vezi sa

Informisanje i konkurentnom ponudom

RASTI ZRELOST ubedivanje Izazvati trenutnu kupovinu

Unaprediti imidz preduzeca

Podstaci ponovnu kupovinu
Obezbediti stalni kontakt

ZRELOST | OPADANJE Podsecanje Izraziti zahvalnost postojecoj bazi
podataka

Potvrditi ispravnost ranijih odluka o
kupovini

Navedenim osnovnim ciljevima komuniciranja u okviru promotivnih aktivnosti
se moze dodati i povezivanje (6, str. 253). Ovaj cilj je odraz masovnog koris¢enja
drustvenih medija (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube i drugi) od strane
savremenih potrosacai teznje preduzeca i destinacija da na toj osnovi uspostave
odnos sa potrosacima. Cilj tog odnosa bi bio da potrosaci postanu “zastupnici” pre-
duzeca i destinacija koji ¢e svojom aktivno$¢u na drustvenim medijima promovisati
brend a sto ¢e biti shva¢eno od strane drugih kao nezavisno misljenje.

Svinavedeni ciljevi komuniciranja preduzeca i destinacija sa ciljnim trzistima
moraju ispunjavati tzv. SMART uslove, odnosno moraju biti: (prilagodeno na
osnovu 5, str. 175)

a) konkretni (eng. Specific) — u odnosu na npr. broj turista ili turisticku
potrodnju kao i na svest o turistickom proizvodu, a ne opsti;

b) merljivi (eng. Measurable) — treba da budu broj¢ano odredeni sto
omogucavanja njihovo merenje (npr. povecanje turistickog prometa za
5%, turisticke potrosnje za 3% ili udela na konkretnom trzistu za 4%);

¢) dostizni (eng. Achievable) - podrazumeva realnost ciljeva jer nerealni
ciljevi mogu obeshrabriti zaposlene jer shvataju da su nedostizni;
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d) znacajni (eng. Relevant) — moraju biti znacajni za zaposlene koji treba da
ih ostvare;

e) vremenski odredeni (eng. Time-bound) — moraju biti precizno vezani za
odredeno vreme (3est meseci, godinu dana).

Promocija se moze koristiti u cilju izazivanja spoznaje (dopiranje do svesti potro-
$aca - saznanje), emocionalne (promena stava potrosaca - osecanje) i bihevioristicke
reakcije potroSaca (odredeni tip ponasanja — preduzimanje akcije). Smatra se da je
navedeni redosled znac¢ajan u situacijama kada su potrosaci veoma zainteresovani za
odredenu kategoriju proizvoda koju opaZaju znacajno razli¢itom na trzistu u odnosu
na ostale (moze se primeniti za vecinu proizvoda u oblasti turizma i hotelijerstva).
Moguc je i redosled saznanje-osecanje-preduzimanje akcije u slu¢ajevima kad su
potencijalni potrosaci veoma zainteresovani za proizvod ali ga smatraju slabo di-
ferenciranim ili nediferenciranim u odnosu na konkurenciju u okviru iste kategorije
proizvoda (npr. kupovina avio-karata), kao i saznanje-preduzimanje akcije-osecanje,
u vezi sa proizvodima za koje su potencijalni potrosaci slabo zainteresovani i opazaju
ga kao slabo diferenciran (npr. so ili baterije). (7, str. 563)

Odgovori potrosaca na delovanje promocije objasnjavaju se mikromode-
lima marketinskih komunikacija. Siroko objasnjenim u tradicionalnoj literaturi
iz oblasti marketinga. Nacini odgovora potrosaca na delovanje promocijom,
uobli¢eni kroz Cetiri osnovna modela hijerarhije tih odgovora predstavljeni su
slede¢om tabelom.

Tabela 9.3. Reakcije potrosaca pod dejstvom promocije

MODELI
FAZE Model Model hijerarhije ri’\kfl\zotl:ln'a Model
AIDA efekata P! ") komuniciranja
inovacija
IzloZzenost
Paznja ggzonzg\?;g.sg Upoznatost Prihvatanje
Faza ) Spoznaja
spoznaje ¢ ¢ ¢ ¢
Dopadljivost
) '”Ztelfe-" Preferencija PI?teris N SrtT?Vr
Emocionalna €lja Uverenje ocena amera
faza ¢ ¢ ¢ ¢
Bihevioristi¢ka " . Proba Lani
faza Akcija Kupovina Prihvatanje Ponasanje




Ciljno trziste se moze nalaziti u jednoj od Sest faza spremnosti kroz koje
prolazi kako bi se, konacno, proces zavrSio samom kupovinom. Naravno da svi
potrosaci ne dodu do tog krajnjeg cilja. Zadatak marketinskih komunikacija je
da potencijalne kupce vode kroz hijerarhiju faza reakcije u cilju dostizanja
konacnog cilja — same kupovine. Na osnovu prethodno navedenih modela,
faze spremnosti kupca mogu se uopstiti i predstaviti kao na slici 9.3. (8, str. 544):

Slika 9.3. Faze spremnosti kupca

Svesnost > Znanje —> Sklonost

L Preferiranje — Uveravanje —> Kupovina

Sadrzaj navedenih faza je slededi:

a) svesnost - u fazi svesnosti se teZi izgradivanju prepoznatljivosti imena
proizvoda ili neke druge od bitnih odrednica raspoznavanja proizvoda,
posebno njegove marke, u cilju stvaranja pocetne znatizelje;

b) znanje - svesnost o postojanju proizvoda preduzeéa ne podrazumeva da
ciljni kupac poseduju znanje o proizvodu. Postojeci nivo znanja (malo,
osrednjeili znacajnije) odreduje potrebu da se u promotivnim aktivnostima
potencijalni kupci informiSu o karakteristikama proizvoda kompanije;

) sklonost — u ovoj fazi se tezi izgradivanju pozitivnijih ose¢anja u odnosu
na marku proizvoda, posebno na osnovu razumevanja razloga za moguci
negativan stav u odnosu na konkretan proizvod;

d) preferiranje - postojanje sklonosti je neophodan ali ne i dovoljan preduslov
za nastavak puta kupca ka kona¢nom cilju — kupovini. Potrebno je stvoriti
kod ciljne grupe kupaca bolji polozaj proizvoda u odnosu na druge
proizvode, promovisanjem njegovih karakteristika znacajnih za kupce
kao i vrednosti koju bi kupac stekao koris¢enjem proizvoda;

e) uveravanje — cilj ove faze jeste da koris¢enjem kombinacije svih bitnih oblika
promocionog miksa ubedi kupca koji preferira proizvod, da je proizvod
odnosno ponuda najbolja za potencijalnog kupca;

f) kupovina- postizanje uverenosti u proizvod ne podrazumeva i sigurnost

da ce proizvod zaista i biti kupljen. Ponekad je potrebno ¢in kupovine
podsticati i dodatnim aktivnostima (npr. promotivne cene, nagrade).
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U vezi sa koris¢enjem trziSnog komuniciranja u turizmu posebno je znacajno
odredivanje cilieva u duzem i kracem razdoblju. Posmatrano na duzi rok, pomeranje
krive traznje u korist nosilaca marketing komuniciranja je osnovni cilj promotivnih
aktivnosti. To moze biti u¢injeno kako prodajom veceg broja proizvoda po istoj
ceni, tako i povecanjem cene bez posledica po traznju, odnosno teznjom ka
smanjenju elasti¢nosti traznje. U poslovanju na turistickom trzistu prvi nacin je
primereniji karakteristikama turisticke traznje.

Nosioci promotivnih aktivnosti u turizmu imaju na raspolaganju dve osnovne
vrste strategija promocije: strategiju guranja/nametanja (eng. push strategy)
i strategiju privlacenja (eng. pull strategy). Osnovni kriterijum za ovu podelu
strategija jeste usmerenost promotivnih aktivnosti - prema ¢lanovima
kanala prodaje, odnosno velikoprodaji i maloprodaji (organizatorima putovanja
odnosno turisti¢kim agencijama), $to Cini osnovu strategije guranja ili prema
konac¢nom potrosacu, sto je osnova strategije privlac¢enja. Bitni ¢inioci koji
uslovljavaju preovladujuée usmerenje prema jednoj od navedenih strategija,
jesu: karakteristike opste situacije u kojoj je potrebno doneti odluku o izboru
strategije, veli¢ina promocionog budzeta, faza Zivotnog ciklusa proizvoda, faza
spremnosti kupca za kupovinu, opste karakteristike samog proizvoda, polozaj
proizvoda u odnosu na kanale prodaje i dr.

Strategijom guranja se uti¢e da promocijom proizvod bude "guran” kroz
kanale - od proizvodaca/stvaralaca usluga (npr. hoteli) ka velikoprodavcima
(organizatorima putovanja) koji ga usmeravaju ka maloprodavcima (turistickim
agencijama), koji ga namecu kona¢nim potrosacima. Strategija privlacenja
podrazumeva vecu ulaganje proizvodaca (hotela) u promotivne aktivnosti
usmerene kao potrosacima (npr. oglasavanje) u cilju povecanja traznje da bi
ta traznja onda uticala na maloprodavce (turisticke agencije) koji podsticu
velikoprodavce (organizatore putovanja) da zatraze od proizvodaca (hotela)
da obezbede dovoljne kolic¢ine smestajnih kapaciteta da bi zadovoljili zahteve
traznje. Uobicajeno je, posebno pri poslovanju na turistickom trzistu, koris¢enje
kombinacije navedenih strategija, uz davanje posebne vaznosti elementima
pojedinih strategija u zavisnosti od prethodno navedenih bitnih Cinilaca.

Kao vrste strategija promotivnih aktivnosti u turizmu mogu se izdvojiti i
tehnike ,tvrde” i ,meke” prodaje. ,Tvrdi” pristup prodaji se odlikuje agresivnim
ubedivanjem potencijalnih kupaca u cilju njihovog upoznavanja i prihvatanja
stvarnih koristi proizvoda. ,Meki” pristup prodaji se zasniva na sofisticiranijim
nac¢inima obracanja potrosacu. Razlikovanje izmedu ovih vrsta strategija je
rezultat, pre svega, nacina opazanja karakteristika proizvoda od strane poten-
cijalnih potrosaca.



Strategija promocije zavisi prvenstveno od delovanja triju grupa cinilaca
(prilagodeno na osnovu 4, str. 745-746):

a)

vrste odnosa proizvod/trziste — posebno se odnosi na razlike izmedu trzista
potro3aca/krajnjih korisnika i poslovnih trzista. Uocljivo je da na trzistu po-
trosackih dobara poseban znacaj imaju oglasavanje, unapredenje prodaje,
licna prodaja i odnosi sa javnoscu. U turizmu i hotelijerstvu je u tom smislu
posebno uocljiva razlika izmedu korisnika koji su usmereni ka delu trzista
vezanom za odmor i razonodu kao osnov putovanja i korisnika koji pripa-
daju MICE turizmu (sastanci- podsticajna putovanja - konferencije -izlozbe/
sajmovi) i Cija su putovanja u osnovu podstaknuta poslovnim razlozima;

b) faza spremnostina kupovinu — oglasavanje i odnosi sa javnosc¢u imaju bitnu

ulogu u fazama svesnosti i znanja. Na sklonost, preferiranje i uveravanje
kupca najvise utice licna prodaja i, manje, oglasavanje dok na zakljucivanje
ugovora veci znacaj imaju prodajni kontakti i unapredenje prodaje;

faza Zivotnog ciklusa proizvoda - u fazi uvodenja, oglasavanje i odnosi
sa javnoS¢u podsticu svesnost dok unapredenje prodaje podstic¢e rano
isprobavanje proizvoda. U fazi rasta oglasavanje i odnosi sa javnoscu i
dalje snazno uticu, dok u fazi zrelosti unapredenje prodaje postaje vaznije
u odnosu na oglasavanje. U fazi opadanja oglasavanje, odnosi sa javnoscu
i licna prodaja imaju smanjeni znacaj dok jedino unapredenje prodaje
moze jacati u cilju podrske prodaji.

Utvrdivanje ukupnog promocionog budzeta je jedna od kriti¢nih odluka
u procesu oblikovanja plana marketinskog komuniciranja u turizmu. Efekti pro-
motivnih aktivnosti se ispoljavaju u duzem razdoblju.To je i razlog da troskovi pro-
motivnih aktivnosti treba da budu tretirani kao troskovi investicionih aktivnosti.
Ovakvo njihovo tretiranje podrazumeva da ¢e ulaganja u promotivne aktivnosti
dati efekte, odnosno uticati na povecanje prodaje turistickog proizvoda, u
odredenom duzem razdoblju nakon ulaganja.

Utvrdivanje troskova promotivnih aktivnosti podrazumeva reSavanje sledecih
pitanja:

- utvrdivanje ukupne mase ovih troSkova za duze razdobilje;

« raspodelu troskova na krace periode;

« utvrdivanje troSkova u odnosu na pojedina trzista;

 odredivanje troskova za pojedine promotivne kampanje ili pojedine
akcije, kao i za koris¢enje pojedinih sredstava ili medija u okviru
promotivnih aktivnosti.
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Odluka o ukupnom budzetu za promotivne aktivnosti se donosi na osnovu
primene posebnih metoda, koji proizlaze iz dinamicke analize Cinilaca relevantnih
za odredivanje mesta i uloge promocije u odnosu na ostale instrumente marke-
ting miksa. Osnovni metodi su: metod arbitraze, metod pariranja konkurenciji,
metod procenta od prodaje i metod cilja i zadatka, kojima se mogu dodati
jos$ dva: metod maksimalno raspolozivih sredstava i metod optimalne ciljne
grupe. Ovi metodi se primenjuju kako na nivou turistickih preduzeca, tako i na
nivou turisticke destinacije. Raspodela ukupnog budzeta na pojedine od oblika
promotivnih aktivnosti obavlja se u posebnoj fazi procesa, imajudi u vidu pret-
hodno donete odluke o sadrzaju promocionog miksa. Osnovne karakteristike
ovih metoda su:

a)

b)

c)

metod arbitraZe - promocioni budzet se utvrduje na osnovu raspolozivih
sredstava i procene trenutne situacije — dominiraju subjektivni stavovi
donosilaca odluke a promocija se ne tretira kao investiciona aktivnost;

metod pariranja konkurenciji- ulaganja u promociju se utvrduju na osnovu
ulaganja konkurenata, $to ne moze biti osnovni, ve¢ samo dopunski
kriterijum za utvrdivanje budZeta. Postoje dva pristupa pri primeni ovog
metoda. Prema prvom, ugledanje se obavlja u odnosu na,lidera”u grupaciji,
dok se prema drugom ugledanje odnosi na prosek ulaganja svih konku-
renata u grupaciji;

metod procenta od prodaje, odnosno od ostvarenih prihoda od domacih i
stranih turista — uzima u obzir prosle dogadaje, a ne buduci razvoj i tretira
promociju kao posledicu, a ne kao uzrok ostvarenja prihoda. Ova mana
se u odredenoj meri ublazava ukoliko se koristi, kao osnova, planirana a
ne ostvarena prodaja. Metod se primenjuje za odredivanje minimalnog
nivoa, odnosno donje granice ulaganja u promotivne aktivnosti. Prema
ranijoj preporuci Svetske turisticke organizacije (UNWTO) ulaganja zemalja
kao turistickih destinacija u promotivne aktivnosti na medunarodnom
trzistu trebalo bi da iznose najmanje 1% od ostvarenih prihoda od
inostranih turista u prethodnoj godini;

metod cilja i zadatka — budzet za promotivne aktivnosti se utvrduje na
osnovu prethodno definisanog cilja i zadatka za duze razdoblje (npr. obima
povecanja prihoda od stranih turista ukupno i po pojedinim trzistima).
divanje potrebne mase sredstava, jeste u tretiranju promocije kao uzroka,
a prihoda od turizma kao posledice ulaganja u promotivne aktivnosti.



Prema metodu maksimalno raspolozivih sredstava, kao dodatnom metodu,
ukupan budzet za promotivne aktivnosti se utvrduje u skladu sa obimom
raspolozivih sredstava dok se na osnovu metoda optimalne ciljne grupe visina
budzeta utvrduje na osnovu velic¢ine i strukture ciljne grupe (trziSnog segmenta),
prema kojoj je usmerena promotivna aktivnost.

U utvrdivanju obima sredstava za ulaganje u promotivne aktivnosti, odnosno
promotivnog budzeta, postoji razlika izmedu nosilaca ove aktivnosti na nivou
preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i na nivou turistickih destinacija. Na nivou
preduzeca se veli¢ina promotivnog budzeta odreduje na osnovu navedenih
metoda i to naj¢esce njihovom kombinacijom. Uzimaju se u obzir poslovni
rezultati preduzeca, konkurencija, prethodna ulaganja u promociju, tradicija i
dr. Izvori ulaganja su sredstva konkretne privredne organizacije.

Pitanje nacina i izvora finansiranja promotivnih aktivnosti na nivou turisti¢kih
destinacija je znatno slozenije. Uobicajeno je da se organizovanje i realizovanje
ovih aktivnosti na nivou zemlje kao celine poverava nacionalnoj turistickoj
organizaciji, odnosno nacionalnoj destinacijskoj marketing organizaciji. Vaznost
ovih aktivnosti za turizam i opsti drustveno-ekonomski razvoj zemlje, utice da, u
vedini slu¢ajeva, drzava direktno, iz budZeta, finansira ove aktivnosti. Uobicajeno
je, takode, da su budZzetska sredstva nedovoljna za sprovodenje svih planiranih i
potrebnih promotivnih aktivnosti.To je i razlog da vecina nacionalnih turistickih
organizacija svoju aktivnost, osim iz budZeta, finansira i iz dopunskih izvora:

« sredstava privrednih organizacijaiasoci-
jacija zainteresovanih za konkretne pro- i
jekte promotivnih aktivnosti;

- boravisne/turisticke takse;

« marketing programa nacionalne turi-
sticke organizacije;

+ od sponzora i donatora.

Relativno malo zemalja u svetu je uspesno resilo pitanje metoda odredivanja i
formiranja promotivnog budzeta ¢ija bi veli¢ina i struktura odgovarala ostva-
rivanju konkretnih ciljeva i zadataka.

Navedene faze u definisanju programa promotivnih aktivnosti u turizmu
predstavljaju osnovu za utvrdivanje njihovog konkretnog sadrzaja, odnosno
kombinacije aktivnosti koje ¢ine promotivne aktivnosti odnosno sistem
integrisanih marketinskih komunikacija u turizmu i hotelijerstvu, o kojima
Ce biti detaljnije reci.
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U odnosu na sadrzaj, promotivne aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu se ne
razlikuje u odnosu na druge grane i delatnosti. Medutim, karakteristike turistickog
trziStai celokupnog poslovanja u turizmu i hotelijerstvu uslovljavaju poseban tip
kombinacije pojedinih aktivnosti u okviru promocionog miksa, kao i specifi¢cnost
njihovog sadrzaja. Obim i struktura promocionog miksa u turizmu bitno zavisi i
od veli¢ine, uloge i znacaja nosilaca promotivnih aktivnosti na turistickom trzistu.

U sledecoj fazi se opsti ciljevi promocije kao instrumenta marketing miksa,
razraduju odnosno definisu kako bi se uoblicili ciljevi za svaki od oblika
promotivnih aktivnosti, definisanih u prethodnoj fazi.

Oblikovanje poruke koju treba preneti potencijalnim potrosacima, odnosno
ciljnim segmentima, kao sledeca faza u oblikovanju plana promotivnih aktiv-
nosti, ima dva osnovna dela: kreiranje sadrzaja poruke i uobli¢avanje strukture
i formata poruke.

Kreiranje sadrZaja poruke podrazumeva odabir i definisanje vrste apela odnosno
teme za koju se pretpostavlja da ¢e podstaci Zeljeni odgovor. Apeli mogu biti:

+ racionalni - upucuju na obecane koristi koje ¢e potrosacima doneti
izbor proizvoda (apeli u vezi sa kvalitetom proizvoda, ekonomi¢noscu,
vrednoscu ili uspesnoscéu)

« emocionalni - podsticu emocije koje mogu podstaci kupovinu. Emocije
mogu biti pozitivne (ljubav, humor, veselje) ili negativne (krivica i stid
kako bi potrosaci bili navedeni da urade stvari koje bi trebalo da
urade - odmor u o¢uvanom prirodnom okruzenju) ili da prestanu da
rade stvari koje ne bi trebalo da rade i

« moralni - vezani za osecanja potrosaca sta je "ispravno” i odnose se
na podsticanje ljudi na podrsku drustvenim ciljevima (npr. oCuvanje
zivotne sredine, koje je veoma vazno za turizam).

Bez obzira na vrstu apela, moguce je oceniti ih na osnovu tri karakteristike:
poruke moraju biti smislene odnosno moraju isticati prednosti proizvoda koje
su u skladu sa preferencijama potrosaca, moraju biti prepoznatljive i uverljive,
S$to je posebno otezano zbog sve veéeg nepoverenja koje se iskazuje prema
oglasavanju kao obliku marketing aktivnosti (4, str. 732-733 i 8, str. 370-371).
Navedenoj podeli apela moze se pridruZiti i ona koja ih deli na informativne
i transformacione. Prvima su opisuju atributi ili koristi proizvoda pri Cijem je
razmatranju potencijalni kupac voden logikom i razumom. Transformacionim
apelima se opisuju koristi ili imidz koji nemaju veze sa proizvodom (npr. koji tip
osobe koristi neki proizvod ili kakav tip iskustava se stice upotrebom konkretnog
proizvoda). Pri koris¢enju transformacionih apela naj¢esce se tezi izazivanju
emocionalnog reagovanja u cilju motivisanja na kupovinu (7, str. 566-567).



Uobli¢avanje strukture i formata poruke odnosi se na nacin iskazivanja onoga
Sto je definisano prilikom kreiranja poruke kao i na odlucivanje o naslovu, tekstu,
ilustraciji i boji.

U sledecoj fazi se biraju odgovarajuci kanali komuniciranja. Mediji odnosno
kanali komuniciranja, kao prenosnici poruka od izvora (preduzecaiili turistickih
destinacija) do primalaca poruka (potrosaca), mogu biti li¢ni i posredni.

Li¢ni kanali komuniciranja obuhvataju dvoje ili troje ljudi koji direktno komu-
niciraju jedan sa drugim, licem u lice, kao osoba prema auditorijumu (publici),
telefonom ili postom. Prednost ovih kanala se posebno izrazava u vezi sa proi-
zvodima koji su skupi i Cije koris¢enje moze biti rizicno. S obzirom na ¢injenicu
da je nemogucnost proveravanja karakteristika proizvoda pre dolaska u samo
turisticko odrediste bitna karakteristika proizvoda u turizmu i hotelijerstvu,
razumljivo je $to potencijalni kupci imaju poverenje u direktno komuniciranje,
posebno sa onima koji poseduju neposredno iskustvo u vezi sa koris¢enjem
proizvoda. Osnovne prednosti ovog kanala komuniciranja su $to postoji nepo-
sredan kontakt izmedu izvora i primaoca poruke, kao i moguénost neposrednog
dobijanja povratnih informacija.

Posredni kanali komuniciranja ne sadrze li¢ni kontakt izmedu izvora i primaoca
poruke, kao ni moguénost dobijanja povratnih informacija. Cine ih mediji,
atmosfera i dogadaji. Mediji se najcesce dele na : Stampane (novine, ¢asopisi),
elektronske (radio i televizija), digitalne i interaktivne, “usputne” medije (panoi,
znaci i plakati, koji mogu biti u zatvorenom prostoru ili u prevoznim sredstvima) i
internet (9, str. 100-116). Pod atmosferom se podrazumeva oblikovanje okruzenja
koje podstice sklonost ka kupovini od strane kupaca. Dogadaji su povremena
zbivanja koja se organizuju sa ciljem prenosenja konkretnih poruka ciljnom
trzistu (npr. konferencije za novinare).

Nakon ovih faza, odreduje se visina budzeta za svaki od odabranih oblika
promotivnih aktivnosti u skladu sa ve¢ pomenutim metodama za odredivanje
visine sredstava za promotivne aktivnosti.

Poslednja faza stvaranja programa promotivnih aktivnosti odnosno marketing
komunikacija odnosi se na utvrdivanje efikasnosti promocije. Mogu biti me-
reni komunikacioni efekti i to kako testiranjem sadrzaja (pre, za vreme i posle
objavljivanja oglasa), tako i prodajnih efekata (povecanje obima turisti¢ckog
prometa i turistiCke potrosnje), sto moze predstavljati problem zbog postojanja
niza Cinilaca koji uti¢u na prodaju (cena, karakteristike proizvoda i dr.). Ova faza
podrazumeva i kontrolu celog procesa u vezi sa promotivnim aktivnostima da
bi se, u slucaju potrebe, reagovalo na nacin koji zavisi od uocenih problema.
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Nosioci promotivnih aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu

Potrebno je posebno naglasiti jednu od osnovnih specifi¢nosti primene
marketinga u turizmu i hotelijerstvu koja proistiCe iz postojanja vise nosilaca
marketinskih aktivnosti. Kao osnovni nosioci izdvajaju se preduzeca u turizmu i
hotelijerstvu (mikro nivo) i posebne organizacije koje se bave marketingom na
nivou turisticke destinacije - destinacijske marketing organizacije (makro nivo
- drzava, region, grad, opstina). Ova osobenost u primeni marketinga posebno
se odnosi na organizovanje aktivnosti marketinskog komuniciranja.

Aktivnosti na makro nivou, koje se mogu obavljati preko odgovarajucih
organizacija i institucija, ¢ine konzistentan okvir marketinga turisticke destinacije.
Imajuci u vidu da na vecinu turista uticu, pri kupovini, karakteristike turisticke
destinacije, jasno je da marketinske aktivnosti, posebno marketinsko komunici-
ranje, organizovane na makro nivou, bitno uti¢u na aktivnosti samih preduzeca
u oblasti turizma i hotelijerstva i turistickih destinacija.

Nacionalne turisticke organizacije (NTO), u vecini turisti¢ki razvijenih zemalja
sveta predstavljaju osnovni oblik organizovanja u vezi sa marketingom zemlje
kao turisticke destinacije. To se posebno odnosi na koris¢enje promocije kao
instrumenta marketinga. Uvek treba imati u vidu da na uspeh marketing aktiv-
nosti NTO bitno uti¢u i slededi ¢inioci (10, str. 339):

a) troSkovi marketinskih aktivnosti su samo jedan od faktora koji deluje na
obim turistickog prometa i potrosnju turista u okviru turisticke destinacije;

b) marketinski napori NTO ili destinacijskih marketing organizacija (DMaO) su
samo deo ukupnih aktivnosti u vezi sa marketingom odredene destinacije i

¢) samo mali broj NTO je uklju¢en direktno u prodaju proizvoda potrosaci-
ma. Cak i kada preuzmu deo odgovornosti za poslovanje hotela ili saobra-
¢ajnih preduzeda, te aktivnosti su uobicajeno samo deo obezbedivanja
ukupnog turistickog proizvoda.

NTO imaju na raspolaganju dva osnovna pristupa u vodenju marketinskih
aktivnosti:

+ koris¢enje samo jednog od instrumenata marketing miksa — promocije,
odnosno, marketinskog komuniciranja;

« primenu strategije marketing podrske.



Koris¢enjem prvog pristupa NTO ogranicava svoje aktivnosti samo na tradi-
cionalne oblike promotivnih aktivnosti. Osnovnim ciljem se smatra adekvatno
pozicioniranje turisticke destinacije na trzistu, odnosno stvaranje odredenog
imidZa u cilju diferenciranja u odnosu na konkurenciju. Primena ovog pristupa
moze se oceniti neodgovaraju¢om sa stanovista ostvarivanja ukupnih, Sirih
ciljeva marketinskih aktivnosti na makro nivou.

Definisanje odgovaraju¢eg mesta NTO u okviru organizovanja turizma na makro
nivou, zahteva Siri obim marketinskih aktivnosti, odnosno primenu pristupa koji
moze biti nazvan,marketing podrskom”. Bit ovoga usmerenja izrazava se u uspo-
stavljanju odgovarajucih veza i saradnje sa turistickom i ostalom priviedom. Na
taj nacin, najpotpunije se odrazava specificnost primene marketinga u turizmuii
hotelijerstvu, koja proizlazi iz potrebe za posebnim organizovanjem i primenom
marketinskih aktivnosti kako na mikro, tako i na makro nivou.

Marketing podrska se zasniva na Sirokoj saradnji izmedu NTO i celokupne
turisticke privrede. U ostvarivanju ove saradnje moze se ispoljiti delovanje raznih
Cinilaca, od kojih treba posebno izdvojiti:

« snazno delovanje konkurentskog ambijenta na preduzeca, uz stalnu
teznju za ostvarivanjem odgovarajuceg profita i rasta uz mogucu
prisutnost birokratskog, odnosno nekonkurentnog ponasanja od strane
drzavnih organa i NTO;

+ nepostojanje snaznijih veza izmedu preduzeda u turizmu i hotelijerstvu
zbog usitnjenosti i konflikata — to se izrazava, pre svega, kroz nedovoljnu
aktivnost asocijacija turistickih agencija/organizatora putovanja i
hotelijera, sto ih Cini slabijim partnerom;

« obim komuniciranja i sporazumevanja izmedu preduzeca i njihovih
asocijacija, s jedne strane, i, s druge strane, NTO i drzavnih organa;

+ procenu preduzeca o stvarnoj zainteresovanosti nosilaca marketinskih
aktivnosti na makro planu i o konkretnim rezultatima podrske razvoju
turizma i samim preduzec¢ima u turizmu i hotelijerstvu;

« drustvenu odgovornost preduzeca u turizmu i hotelijerstvu.
Resavanje ovih i drugih pitanja, koja se javljaju u odnosima izmedu preduzeca

u oblasti turizma i hotelijerstva i NTO, kao i drugih organa i organizacija na makro
nivou, bitno predodreduje efekte marketing aktivnosti na makro i mikro planu.
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U okviru koris¢enja “marketing podrske”, uloga NTO bi se ogledala posebno u:

» uskladivanju osnovnih elemenata turistickog proizvoda destinacije;

« obezbedivanju podrike za nove turisti¢ke proizvode, kao i za one u fazi
rasta, koji su odgovarajudi sa stanovista politike i ciljeva;

« istrazivanju trzista, kao osnovi za odgovarajuce koris¢enje instrumenata
marketing miksa na makro i mikro nivou;

 ustanovljavanju prioriteta promotivnih aktivnosti za odredena trzista
i segmente, kao i u vodenju i koordinisanju tih aktivnosti;

+ povezivanju u informacione sisteme na svim nivoima.

Poseban segment marketinskih aktivnosti NTO treba da bude usmeren ka tzv.
internom marketingu na nivou turisticke destinacije. Rec€ je, u sustini, o prihvatanju
Cinjenice da je zadovoljavanje potreba turista Sirok proces, Ciji uspeh zavisi, u kraj-
njoj liniji, od stavova svih pojedinaca i organizacija koji na neposredaniili posredan
nacin ucestvuju u oblikovanju odgovarajucih dozivljaja, odnosno iskustava turista.
Kao jedna od najefikasnijih formi internog marketinga izdvaja se komuniciranje
sa stanovniStvom destinacije u cilju predocavanja vaznosti razvoja turizma za
ukupan drustveno-ekonomski razvoj, kao i za podizanje kvaliteta zivota. Ovaj oblik
aktivnosti bi doprineo i boljem obrazovanju stanovnistva, kao i upoznavanju sa
sopstvenim turistickim resursima, ¢cime bi uticao na razvoj domaceg turizma, kao
i na stvaranje obrazovanije radne snage za potrebe turizma.

NTO, kao paradrzavni organ (organ koji osniva drzava i imenuje njegove
organe ali koji je u poslovanju samostalan), treba da zasniva svoju aktivnost
na uskladivanju interesa sa preduze¢ima koja su usmerena na poslovanje na
turistickom trzistu. Ova saradnja bitno predodreduje uspeh celokupnog si-
stema marketinskog komuniciranja u okviru turisti¢cke destinacije, kao i efekte
marketinskih aktivnosti na makro i mikro planu.

Potrebno je posebno istaknuti da ¢e u buducnosti biti sve manji znacaj
pruzanja opstih informacija o turistickoj destinaciji potencijalnim turistima.
Mogucnosti koje pruzaju internet, mobilni marketing, marketing na drustvenim
medijima i ukupna digitalizacija poslovanja u turizmu i hotelijerstvu zajedno sa
neslu¢enim mogucnostima koje su na raspolaganju potencijalnim potrosacima
za dobijanje informacija u cilju dono3enja odluke o preduzimaniju turistickih
putovanija Cini tradicionalni nacin funkcionisanja NTO i turistickih organizacija na
svim nivoima veoma upitnim. S druge strane, povecavace se znacaj zajednickih
aktivnosti NTO i preduzeca koja posluju na turistickom trZistu u cilju stvaranja
proizvoda koji na najbolji moguci nac¢in mogu zadovoljavati potrebe odabranih
trzisnih segmenata, kao i zajednicke promocije takvih proizvoda i istrazivanja
osnova za obrazovanje cena i izbor kanala prodaje.



Zakljucujudi deo o definisanju osnova sadrzaja promotivnih \
aktivnosti, odnosno marketinskog komuniciranja u turizmu i w

hotelijerstvu, mozemo konstatovati da, bez obzira o kojem je UNWTO

obliku marketinskog komuniciranja, odnosno promocije rec, o I A
formulisanje osnovnog pristupa vodenju promotivnih aktiv- F&U&EE&
nosti podrazumeva, u sustini, davanje preciznih odgovora na TDERJSM

sledeca pitanja:

1. Kome uputiti poruku? - definisanje ciljnog auditorijuma

Ciljno trziste, odnosno auditorijum, mogui Ciniti ciljne grupe turista, posrednici
u prodaji, tj. u kanalima prodaje, donosioci odluka i uticajni pojedinci/grupe,
predstavnici medija, zaposleni u preduzecu turisticke i hotelijerske privrede,
lokalno stanovnistvo i drugi tipovi javnosti.

2. Sta se zeli postici? - odredivanje cilja promocije
Moze biti definisano vise ciljeva bilo kojeg oblika promotivnih aktivnosti:
stvaranje imidza preduzeca, odnosno destinacije, pozicioniranje, stvaranje

koristi, ponuda reSavanja problema potencijalnih potrosaca, stvaranje svesnosti,
promena stavova, pokretanje na akciju/kupovinu i dr.

3. Staredi? - odredivanje teme obracanja (klju¢ne ideje ili zamisli) ciljnom
trziStu, pozicije, koju svaki pojedinacni nosilac ponude ili turisti¢ka destinacija
Zele da zauzmu, definisanje koristi, odnosno obecanja koja treba dati cilinom
auditorijumu, ponuda reSavanja problema potencijalnih potrosaca, stvaranje
svesnosti, promena stavova, pokretanje na akciju/kupovinu.

4. Kako to reci? - razvijanje poruke koja ¢e jasno preneti ideju/zamisao
cilinom auditorijumu. U ovoj fazi se odreduje sadrzaj poruke (izbor teksta,
simbola, grafickog resenja i dr.), nacin obracanja auditorijumu i izbor poruke
(ko poruku iznosi pred auditorijum).

5. Gdetoreci? - izbor medija za prenosenje poruke, odnosno kanala komuni-
ciranja. Kanali komuniciranja mogu biti li¢ni (licem u lice, pred publikom, telefonom,
postom) i posredni (sredstva masovnog komuniciranja — Stampa, radio, televizija).
Treba napomenuti da nosioci procesa komuniciranja sve vise koriste informacionu
tehnologiju u promotivnim aktivnostima, (internet, tehnologija i dr).

6. Koliko novca izdvojiti? — utvrdivanje promocionog budzeta podrazu-
meva izbor metoda utvrdivanja budzeta, kao i raspodelu budzeta na pojedine
oblike promocije.

7. Dalijesve dobro uradeno? - odredivanje mehanizama kontrole primene.
Cilj ove faze je dobijanje podatka o tome da li se promotivne akcije sprovode
po planu, kao i o tome kakve efekte poruka ima na ciljni auditorijum, da bi se
saznalo da li je poruka upamdéena, kako je shvacena, kakvi su stavovi prema
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destinaciji ili preduzecu i njihovim uslugama nakon primanja poruke, kakvi su
bili pre toga i dr.

Navedena pitanja, odnosno odgovori, predstavljaju osnovu za koris¢enje
svakog od oblika marketinskog komuniciranja, odnosno promocije u turizmu
a u okviru integrisanih marketinskih komunikacija.

9.2. SADRZAJ PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI - INTEGRISANIH
MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA

Od poslednje decenije XX veka dolazi do znacajnih promena u nacinu koris¢enja
promocije, odnosno marketinskih komunikacija kao instrumenta marketing
miksa. Rec je, pre svega, o promenama koje su vezane za proSirivanju pojma
promotivnih aktivnosti koris¢enjem novih instrumenata promocije, posebno
vezano za promene u tehnoloskom okruZenju. To je uticalo na pojavu i razvoj
koncepta integrisanih marketinskih komunikacija, $to je posebno bilo podsta-
knuto delovanjem sledecih ¢inilaca (11, str. 9-12):

a) trzisni faktori kao Sto su: povecana konkurencija koja se ispoljava kroz
pojedinacni informativni pritisak na potrosaca, rast ulaganja u promotivne
aktivnosti; preraspodela promotivnih budzeta i promene u ponasanju
korisnika usluga/potrosaca;

b) tehnoloski faktori koji su doveli do fragmentacije medija, pojave interak-
tivnih medija i moguc¢nosti stvaranja baza podataka.

U pitanju su novi pristupi vezani za sve vece usmeravanje ka pojedincima
kao primaocima poruka uz istovremeno naglasavanje znac¢aja dvosmernosti
procesa komuniciranja. Kljucni cilj koris¢enja integrisanih marketinskih komuni-
kacija jeste povecavanje njihove efikasnosti prvenstveno na osnovu smanjivanja
broja poruka koje nisu dospele do ciljnih potrosaca, kao i povecavanja njihovog
uticaja na primaoce poruka. U tim uslovima se javila potreba za uskladivanjem
aktivnosti pri uspostavljanju promocionog miksa, odnosno kombinacije razlicitih
oblika promotivnih aktivnosti u jedinstvenu i skladnu celinu. Time se dolazi do
pojma integrisanih marketinskih komunikacija koje predstavljaju sistem pomocu
kojeg preduzece i destinacija uskladuje svoje marketinske komunikacije kako bi
saopstilo jasnu, doslednu i uverljivu i konkurentnu poruku o organizaciji i njenim
proizvodima (12, str. 234) odnosno “proces planiranja oblikovan tako da obezbedi
da svi kontakti potro3aca ili moguceg kupca u vezi sa proizvodom, uslugom ili
organizacijom budu relevantni za tu osobu i konzistentni tokom vremena” (13).



Obim i struktura promotivnih aktivnosti u turizmu bitno zavisi od veli¢ine, ulo-
geiznacaja preduzeca u turizmu i hotelijerstvu, odnosno turistickih destinacija
kao nosilaca ukupnih marketinskih aktivnosti u turizmu. Osnovni instrumenti
marketinskog komuniciranja, odnosno promocionog miksa, u okviru sistema
integrisanih marketinskih komunikacija, mogu biti podeljeni na: (7, str. 560)

Masovne komunikacije u koje spadaju:

1.
2.
3.
4.

oglasavanje;

unapredenje prodaje;
dogadaji i iskustva;

odnosi sa javnoscu i publicitet.

Digitalne komunikacije u koje se svrstavaju:

1.
2.

onlajn marketing i marketing preko drustvenih medija;
mobilni marketing.

Li¢ne komunikacije koje Cine:

1.
2.

direktni marketing i marketing na bazama podataka;
licna prodaja.

Glavne koristi od primene sistema integrisanih marketinskih komunikacija
su: (14, str. 321-324):

a)

d)

veca medusobna povezanost svih poruka u okviru procesa komuniciranja
— primer promocije Switzerland Tourism, destinacijske marketing organiza-
cije Svajcarske i kori$¢enja crvene boje u svim promotivnim aktivnostima
uz ukljucivanje prepoznatljivog krsta, koji je deo i nacionalne zastave;

ojacan uticaj zbog ponavljanja poruka — koristi se vise kanala za prenosenje
poruka $to povecava verovatnocu stizanja do ciljne grupe, ukoliko je
potrosac/korisnik usluga primi preko vise kanala time se ojacava ukupan
efekat odnosno veca je verovatnoca da ¢e poruke biti zapamcene i da ¢e
ih se potencijalni kupac setiti;

mnogo efektnije pozicioniranje i brendiranje — delujuci uporedo i na osoben
nacin, svi delovi sistema integrisanog marketinskog komuniciranja
potpomazu proces pozicioniranja i brendiranja;

bolje prilagodavanje razli¢itim nacinima ucenja potrosaca/korisnika usluga
— oni se razlikuju po nacinu kako prihvataju informacije odnosno kojim
pristupom to Cine (sluSanje drugih, Stampani materijali, onlajn, vizuelni
mediji) pa im moguénost prijema poruka kroz sistem koji obrazuju svi
mogucdi nacini slanja informacija ¢ini proces ucenja laksim;
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e) delovi sistema se medusobno dopunjuju i podrzavaju — svaki od delova
integrisanog sistema marketinskog komuniciranja ima jedinstvene slabe
i jake taCke pa se slabost jednog od delova moze nadoknaditi snagom
drugih delova.

"Usmena propaganda”

Pre razmatranja oblika masovnih, digitalnih i direktnih komunikacija posveti-
¢emo paznju "usmenoj propagandi’, jednom od specifi¢nih oblika komuniciranja
sa bitnim uticajem na odlucivanje potencijalnih korisnika o kupovini turistickog
proizvoda, odnosno na ukupne poslovne rezultate preduzeca u turizmu i hote-
lijerstvu, kao i turistic¢kih destinacija.

Vaznost "usmene propagande” (eng "Word of Mouth” - WOM) ili komunikacije
izmedu potrosaca (eng. Customer to Customer Communications — C2C) ogleda
se u ¢injenici da je u pitanju komunikacija izmedu ljudi koji nemaju neposredni
komercijalniinteres za promociju preduzecaiili turisticke destinacije. Svedocenja
o iskustvima tokom turisti¢kog putovanja od strane onih koji su bili neposredni
ucesnici mogu biti veoma vazni za donosenje odluka o preduzimaniju turisti¢kih
putovanja od strane onima kojima ti komentari budu saopsteni. Time se, u sustini,
smanjuje neopipljivost kao bitna karakteristika turistickog proizvoda, posebno
imajuci u vidu da se ovako iskazanim misljenjima vise veruje jer predstavljaju
nezavisne stavove.

Mogu se izdvojiti deset razloga koji ¢Cine “usmenu propagandu”tako bithom
u kontekstu marketinskog komuniciranja (15, str. 47-63):
« poseduje nezavisnu i jedinstvenu verodostojnost;
- iznosi realna iskustva;

+ relevantnija je i kompletnija jer se prenosi onima koji su za to
zainteresovani;

+ predstavlja posten medij jer su ucesnici nevezani za bilo koju vrstu
komercijalnih interesa;

+ od svih nacina za komuniciranje najvise je usmeren prema potrosacu;

« samostalno se "hrani” podacima jer ima moguc¢nost samoprosirivanja
stalnim uklju¢ivanjem novih zainteresovanih ucesnika;

+ ima ekspertsku snagu jer se zasniva na poverenju svih ucesnika;

« oni koji su najuticajniji vole da uti¢u $to obezbeduje postojanost i Sirenje
ovog oblika komuniciranja;



efikasna je jer Stedi vreme i novac (omogucuje dobijanje, na jednom
mestu, bitnih i verodostojnih informacija o npr. odredenoj turisti¢koj
destinaciji);

predstavlja nevidljivu i prividnu snagu koje ponekad turisticka preduzeca
i destinacije i nisu ni svesni.

Internet je dramati¢no delovao na karakter i dostupnost komunikacija koje
se podrazumevaju pod “usmenom propagandom” sto je uticalo i na bitno po-
vecanje znacaja ovog oblika komuniciranja vezano za ukupan komunikacioni
miks. Neki od vaznijih oblika elektronske usmene propagande (eWOM) su (pri-
lagodeno prema 16, str. 363):

drustvene mreze kao $to su Facebook, Twitter i Instagram i posebne
internet drustvene mreze vezane za turizam kao 5to je WAYN;

onlajn zajednice pojedinaca koji imaju ista interesovanja u vezi sa puto-
vanjima i komuniciranju preko tzv. wiki internet stranica (skupa pove-
zanih internet stranica koje predstavlju osobenu bazu podataka i koje
moze uredivati svaki korisnik sa web pretrazivaca, npr. Wiki Travel), soba
za ¢askanje (eng. Chatrooms), internet foruma (eng. Message boards,
Forums), kao Sto su: www.travellerspoint.com ili www.lonelyplanet.com;
blogovi - onlajn dnevnici pojedinaca koji su dostupni svima ili pozvanim
korisnicima interneta, npr. www.travelblog.org ili www.travellerspoint.com;
internet stranice za ocenjivanje (eng. Review sites) na kojima korisnici
ocenjuju iskustva, odnosno proizvode razlicitih preduzeca i destinacija,
ukljucujudii slanje fotografija i informacija (npr. www.tripadvisor.com);
internet stranice koje sluze za slanje odnosno deljenje specifi¢nih
informacija, npr. video materijala, kao $to je slu¢aj sa www.youtube.com,
Cime se postize globalna dostupnost.
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Razlika izmedu direktne propagande neposrednim licnim komuniciranjem
(WOM) i liénim komuniciranjem preko interneta (eWOM) predstavljena je
slede¢om tabelom (17, str. 149)

Tabela 9.4. Razlic¢itost karakteristika WOM i eWOM

WOM eWOM
Odnos posiljalac - . Potencijalno nepoznat izvor i
- PosT Poznat i utvrden Ja P
primalac poruke primalac poruke
. - Putem tehnologije i internet
Raznovrsnost kanala Licem u lice ili telefonom o gJ
zajednica razlicitih veli¢ina
. . Poznati izvori iz ta¢no Vedi obim nepoznatih izvora i
Zahtev za informacije . ) .
utvrdenih razloga obima profila izvora
< . Zasniva se na mogucnosti Informacija skladistena u
Zadrzavanje poruke S . .
prisecanja razgovora online okruzenju

Pomo¢ u donosenju odluka  Pored pomoci u donosenju
zasnovanih na odluke, moguénost za
informacijama socijalizaciju

Motivacija za
otkrivanje informacija

Prva od predstavljenih razlika pociva na ¢injenici da u je tradicionalnoj usme-
noj propagandi izvor informacija poznat, $to pruza osecaj pouzdanosti. Medutim,
u drustvenim medijima, korisnici pristupaju dostupnom sadrzaju bez ideje o
tome ko je osoba koja pruza taj sadrzaj. Ljudi smatraju preporuke korisnim onda
kada vide posiljaoca poruke kao osobu koja je kompetentna za davanje prepo-
ruka. Kako je izvor preporuke u elektronskoj usmenoj propagandi uglavhom
nepoznat, to dovodi do potencijalnog umanjivanja kredibiliteta poslate poruke.

Druga razlika izmedu WOM i eWOM je u raznovrsnosti kanala. WOM se zasniva
na komunikaciji licem u lice ili putem telefona, naj¢esée izmedu dve osobe koje
se poznaju, sto dovodi do stvaranja osecaja poverenja i kredibiliteta. eWOM
koristi veliki broj raznovrsnih kanala i prenosi poruku koristeci tehnologiju, $to
skoro u potpunosti uklanja sve oblike licne povezanosti izmedu poSsiljaoca i
primaoca poruke. Ipak, ukoliko se ista poruka emituje iz viSe razlicitih izvora,
odnosno kanala, to mozZe pozitivno uticati na ozbiljnost i kredibilitet poruke.

Treca razlika se odnosi na zahteve za informacijom, koje se u tradicionalnoj WOM
traze od poznatih izvora iz ta¢no utvrdenih razloga, dok se informacije u e WOM traze
od nepoznatih izvora, a ¢esto i dobijaju nezeljeno. Trazena preporuka se smatra vero-
dostojnijom od one koja nije trazena usled prethodnog izbora onih koji se smatraju
verodostojnim izvorima. eWOM ¢ini dostupnom mogucnost trazenja informacija
od veceg broja ljudi, $to moze dovesti do sveobuhvatnijeg oblikovanja informacije.
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Cetvrta navedena razlika se tice mogu¢-
nosti zadrzavanja poruke. Tradicionalni
WOM podrazumeva da se poruke zadrzavaju
prostim prise¢anjem na ranije razgovore
vodene sa izvorom informacija. U eWOM e .
informacije mogu biti skladistene u onlajn WoM & Wi
okruzenju i njima se moze pristupiti uvek
kada je informacija potrebna. Takode, skladistenjem informacija one postaju
dostupne vec¢em broju ljudi koji su zainteresovani za njih.

Poslednja navedena razlika se tice motivacije za otkrivanjem informacija. I u
tradicionalnom i u elektronskom komuniciranju, informacije se razmenjuju kako
bi se preneli pozitivni ili negativni komentari i na taj nacin se pomoglo nekome
da donese odluku. U tradicionalnom preporucivanju informacije se razmenjuju
izmedu dve osobe koje ve¢ imaju odredeni drustveni, porodi¢ni ili poslovni
odnos, dok u elektronskom okruzenju dodatni razlog za preporucivanje moze
biti Zelja za stvaranjem novih prijateljskih odnosa.

Neposredno vezan uz pojam usmene propagande je pojam viralnog mar-
ketinga. Pod njim se podrazumeva oblik onlajn komunikacije "od usta do ista”
ali i od "usta do misa” pomocu kojeg se potrosaci podsti¢u da koriste internet
kao mesto za Sirenje price o proizvodima i uslugama preduzeca ili destinacije
pomocu audio-materijala, video snimaka ili pisanim putem (prilagodeno na
osnovu 7, str. 624). Sustina je da viralni marketing moze da doprinese Sirenju
usmene propagande i jacanju svih aktivnosti koje dovode do njenog Sirenja.

9.3. MASOVNE KOMUNIKACIJE KAO DEO SISTEMA INTEGRISANIH
MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA

9.3.1. OGLASAVANJE

Pod oglasavanjem se podrazumeva bilo koji oblik nelicne prezentacije i pro-
mocije ideja, proizvoda ili usluga od strane poznatog narucioca putem stampanih
medija (novina i Casopisa), radija i televizije, mreznih medija/interneta (telefonski,
kablovski, satelitskih i bezi¢ni), elektronskih medija (audio-kaseta, video-kaseta,
cd-roma, usb fle$ uredaja, veb-stranica i dr.) i vizuelnih medija (plakati, posteri
i bilbordi) (7, str. 560).
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Osnovna karakteristika oglasavanja jeste da moraju biti koris¢eni posrednici,
odnosno mediji, da bi poruka mogla stici do ciljnog trziSta. Oglasna sredstva se
odlikuju velikom elasti¢nos¢u, odnosno mogucnoscu prilagodavanja situaciji
na trzistu. Razlog je u tome sto se brze i lakSe pripremaju. Takode, oglasavanjem
je moguce dopreti do velikog broja ljudi ¢ime se snizavaju troskovi dopiranja
do pojedinog korisnika.

Ciljevi oglasavanja mogu biti sledeci: (7, str. 587)

oglasavanje u cilju informisanja da bi bila izgradena svest i znanje o
proizvodu prilikom uvodenja novih proizvoda ili dodavanja novih
karakteristika postojec¢em proizvodu;

oglasavanje u cilju ubedivanja treba da proizvede dopadanje, sklonost,
ubedenije i kupovinu proizvoda;

oglasavanje u cilju podsec¢anja da bi podstaknulo ponovnu kupovinu
proizvoda;

oglasavanje u cilju jacanja brenda treba da ubedi postojece kupce da
su izabrali pravi proizvod.

U oglasavanju mogu biti koris¢eni sledeci mediji:

a) Novine - izlaze svakodnevno i deluju na ciljni auditorijum tekstomi slikom.
Osnovna pitanja koja treba resiti u vezi sa koris¢enjem oglasa u Stampi su:

veli¢ina i format;

likovna obrada i ilustracija;

izrada teksta;

smestaj (mesto) oglasa u noviniili ¢asopisu;
frekvencija pojavljivanja (samo jednom ili u seriji).

Uobicajeno su lokalni maloprodavci i kooperativni oglasivaci (zajedni¢ko
oglasavanje proizvodaca i maloprodavaca, npr. organizatora putovanja i
turistickih agencija) glavni oglasivaci u novinama

b) Casopisi - izlaze jednom nedeljno, dvonedeljno ili mese¢no i imaju prednost
jer obezbeduju kontakt sa veoma usko definisanim CitalaStvom odnosno
potencijalnim kupcima.

¢) Radio - u oblikovanju radio oglasa koristi se kombinovanje govora,
muzike, specifi¢nih zvukova i Sumova. Razli¢iti su oblici koris¢enja oglasa
na radiju: klasi¢ni-kratki oglasi, radio reportaze, specijalne promotivne
emisije i dr. Radio ima znacajne prednost kao medij: moze se dopreti do oda-
branih grupa potencijalnih kupaca, posebno onih koji slusaju radio van kuce,
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relativno je jeftina proizvodnja oglasa u poredenju sa drugim medijima,
moguce je brzo reagovati u slucaju potrebe uz moguénost prilagodavanja
karakteristikama odredenih podrucja. U strukturi radio oglasa preovladu-
je lokalno oglasavanje, s obzirom na Cinjenicu da je radio prevashodno
lokalni medij.

d) Televizija - veoma slozena kao medij, jer koristi zvuk i sliku, pa je, uz to, i
njen uticaj znacajan. To je posebno vazno zbog karakteristika turistickog
trziSta, posebno turistickog proizvoda (neopipljivost proizvoda, razdvo-
jenost izmedu ponude i traznje i dr.). SloZzenost proizlazi i iz Cinjenice da
televizijski program emituje Citav niz tipova televizija sa posebnim karak-
teristikama i sa stanovista oglasavanja: TV mreze, nezavisne TV stanice,
kablovska televizija i satelitska televizija. Televizija ima relativno mali trosak
dopiranja do potencijalnih kupaca oglasavanih proizvoda zbog veli¢ine
gledalista. Uz to, oglasavanjem na televiziji je moguce veoma detaljno,
jasno i svrsishodno predstaviti karakteristike proizvoda, $to je posebno
vazno za sektor usluga i, u okviru toga, za turisticke proizvode, koje je
moguce upoznati i koristiti tek nakon dolaska u turisti¢cku destinaciju.

e) Medijina otvorenom - smatraju se jeftinim i prilagodljivom na¢inom ogla-
$avanja (bilbordi i mini bilbordi na gradskom prevozu, stanicama javnog
saobracaja, oglasi na prevoznim sredstvima i slicno). Obezbeduju pristup
relativno Sirokom trzistu, prvenstveno za proizvode koji predstavljaju deo
uobicajene potrosnje kao i za lokalna preduzeca.

Pri oglasavanju od strane preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i destinacija
je Cesto korisc¢enje filma, kao osobenog oblika oglasavanja, koji upotrebljava
projekcionu tehniku, odnosno ekran, kao nacin za prenosenje poruke (kinema-
tografska i televizijska-video tehnika).

Turisticki film spada u najrasirenija i
najznacajnija sredstva promocije u oblasti
turizma i hotelijerstva, narocito za po- 21
trebe promocije turistickih destinacija. [t

U sebi sjedinjuje vizuelne i auditivne &3 b 3 EMOCIJE [ﬂ
elemente i zahteva izuzetno paZzljiv pri- Ers Eerﬁﬁzﬂgl

stup, posebno u fazi pripreme. Vaznost
turistickog filma se istice i postojanjem
posebnih sekcija, za ovu vrstu filma, na
festivalima dokumentarnog filma, kao i posebnih festivala turistickog filma (kod
nas npr. Silafest).
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Turisticki film uobicajeno traje izmedu 1i 15 minuta, s tim da su filmovi koji
su u vezi sa turistickim destinacijama duzi od filmova vezanih za preduzeca i
proizvode u turizmu i hotelijerstvu. Posebna paznja se mora usmeriti prema
postizanju sklada izmedu teksta, davanja informacija, slike i muzicke obrade filma.

Zbog osobenosti komuniciranja u turizmu i hotelijerstvu potrebno je u oglasna
sredstva svrstati i oblike oglasavanja koji koriste graficke tehnike odnosno pred-
stavljaju vizuelne medije (Stamparske, fotografske i crtacke). Njihova osnovna
karakteristika je da deluju samostalno i neposredno, odnosno bez koris¢enja
medija kao prenosnika poruka.

U najvaznija nacine oglasavanja koji predstavljaju vizuelne medije spadaju:
+ prospekt;
+ plakat;
« turisticke publikacije;
« turisticke karte;
. fotografije;
« kombinovana graficka sredstva.

Prospekti — predstavljaju kombinaciju teksta i slike (fotografije, crteza i dr.),
pri cemu slika ima centralno mesto, dok tekst ima dopunsku ulogu. Prospekti se
koriste za predstavljanje turistickih destinacija (mesta, regiona i dr.), turistickih
objekata (hoteli, motelii dr.), kao i turisti¢kih priredaba i manifestacija.

Teznja za stvaranjem jednoobraznosti u Stampanju prospekata uslovila je da je
Drustvo naroda 1936. godine usvojilo standardni format prospekta (10x20,5 cm),
koji se i danas uobicajeno primenjuje. Prospekt takvog formata ima uobicajeno
od 4 do 16 strana i presavija se po horizontali ili vertikali. Naziva se folderom
(eng. to fold - presaviti). Prospekt dvostruke Sirine u odnosu na navedenu (20x21
c¢m) naziva se dvofolderom. Prospekti se distribuiraju na mestima znacajnijeg
usredsredenja potencijalnih potrosaca - $alteri turisti¢kih agencija, informativni
centri i punktovi, recepcije hotela i dr.

U grupu prospekata moze biti ubrojan i letak. Uobicajeno je manjeg obima
(1-2 strane), jednostavno je Stampan. Koristi se za promovisanje aktuelnih mani-
festacija, odredenih turistickih objekata ili destinacija. Distribuira se na mestima
znacajnog tranzitiranja ljudi, na masovnim skupovima i dr.



Istrumenti marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Slika 9.5. Prospekt kao vizuelni medij oglasavanja

Izvor: https://www.lomingovisuals.rs/izrada-flajera/

Plakati (mini “bilbordi”) — zasnivaju se na slici, odnosno likovhom resenju,
dok je ucesce teksta minimalno (naziv teme, slogan, ime destinacije uz nuzne
propratne elemente). Osnovni zadatak plakata je da privuce paznju i usmeri
potencijalnog potro3aca na njegov osnovni sadrzaj. Zbog toga plakat treba da
ima odredenu i jasnu osnovnu ideju i da ne bude preopterecen detaljima. Plakat
predstavlja uvodno sredstvo u promotivnim kampanjama, odnosno sredstvo
koje pomaze uvodenju proizvoda na trziste i koris¢enju ostalih promotivnih
sredstava.

Plakati se Stampaju u nekoliko standardnih formata (A1,B1, A2iB2). Naravno,
moguci su i maniji i vedi formati, u zavisnosti od mesta na kojima ce biti izlagani,
odnosno postavljeni. Plakati imaju poseban nacin distribucije, odnosno dovo-
denja u kontakt sa potencijalnim potrosacima - auditorijumom. Mogu biti:

« izlagani (lepljeni) na posebnim povrsinama na javnim mestima (ulice,
trgoviidr.);

+ postavljeni u poluzatvorenim i zatvorenim prostorijama (zeleznicke,
autobuske stanice, aerodromi, stanice podzemne zeleznice, poslovne
prostorije i dr.);

+ postavljeni u unutrasnjosti javnih saobracajnih sredstava.
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MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Slika 9.6. Plakat kao vizuelni medij oglasavanja

Turisticke publikacije — njihovu osnovu cini tekst dopunjen odgovaraju¢im
ilustracijama. U grupu turisti¢kih publikacija mogu se ubrojati:

+ ¢lanci i reportaze sa temama iz oblasti turizma koji se objavljuju u
turistickim i ostalim ¢asopisima i novinama. Predstavljaju, prvenstveno,
rezultat odnosa sa javnoscu, o ¢emu ce biti detaljnije reci;

« turisticki casopisi, revije i novine;

+ pisani turisticki vodici — popularno se nazivaju ,bedekeri” po Karlu
Bedekeru, koji je 1827. godine u Koblencu (Nemacka) izdao prvu malu
svesku, koja je sadrzajem predstavljala pisani turisticki vodic. Oni sluze
za planiranje putovanja, itinerera (tok kretanja na putovanju, plan
putovanja), boravka, kao i dnevnog programa na putovanju. Izdaju ih
posebni izdavadi, pa ¢ak i privredni giganti kao nacin svoje suptilne
promocije (npr. proizvodaci automobilskih guma).

Turisticke karte — koriste se kao nacin za obeleZavanje i objasnjavanje turistickih
sadrzaja uz davanje osnovnih saobracajnih informacija. Njihov znacaj bitno
opada zbog koris¢enja karata koje su aplikacije na mobilnim telefonima i koje
sadrze, osim bitnih podataka u vezi sa saobracajem i dodatne podatke vezane
za turizam (hoteli, restorani i sli¢no) koji se vezuju za aktuelnu lokaciju.



Istrumenti marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Kombinovana sredstva - kao vaznija izdvajaju se:

+ agencijski katalozi — predstavljaju opSiran sadrzaj opste ili posebne
ponude turisti¢ckih agencija. Velike i ugledne turisticke agencije, od-
nosno organizatori putovanja, izdaju reprezentativne kataloge vezane
za odredenu sezonu (,Leto’,Zima") ili konkretne turisti¢ke destinacije.
Sadrze sve bitne podatke o: programima putovanja i boravka, sadrzaju

usluga, cenama, uslovima putovanja i dr.

Informatori - sluze za predstavljanje turistickih mesta i regiona, odredenih
usluga, priredaba i dr. Sadrze detaljne informacije o nacinu provodenja boravka
i 0 svim institucijama i delatnostima, koje mogu koristiti turistima, odnosno
posetiocima (vazni telefoni, restorani, hoteli, banke, turisticke agencije i dr.).

Slika 9.7. Informator kao vizuelni medij oglasavanja

Cpbuja T
gﬁ{;lﬁegu funa ==

Izvor: http://www.serbia.travel/upload/documents/brosure/2017/Putevivina2017.pdf

Moze se konstatovati da je znacaj navedenih oblika vizuelnih medija drasti¢no
opao. Bez obzira na Cinjenicu da se i dalje izdaju, kako od strane preduzeca u
turizmu i hotelijerstvu, tako i od strane destinacijskih marketing organizacija i
da se distribuiraju na mestima prodaje, kao i na turistickim sajmovima i slicnim
dogadajima, ocito je da njihov uticaj bitno smanjen i da je zamenjen uticajem
slicnih promotivnih sredstava koja se postavljaju na internet ili uticajem sadrzaja
internet stranica preduzeca i turistickih destinacija. Ako tome dodamo koris¢enje
mobilnih tehnologija i, vezano sa tim, dostupnost informacija, koje su ranije
zahtevale mnogo papira, i to u svakom trenutku i na svakom mestu pomocu
pametnih telefona, onda je jasno da je “"zlatno vreme” grafi¢kih sredstava kao
dela oglasavanja nepovratno proslo.
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9.3.2. UNAPREDENJE PRODAJE

Unapredenje prodaje je usmereno ka postizanju kratkoro¢nih ciljeva, odnosno
ka direktnom podsticanju prodaje turisti¢kih proizvoda. Klju¢ni cilj je povecati
vrednost proizvoda na osnovu davanja posebnih podsticaja potencijalnim ko-
risnicima u cilju kupovine proizvoda. Time se mozZe uticati na konkretnu kupo-
vinu kao i potpomognuti stvaranje svesnosti o proizvodu i izgradnja identiteta
proizvoda odnosno brenda.

Aktivnosti unapredenja prodaje imaju odredene zajednicke karakteristike
(18, str. 328):
- kratkoro¢ni karakter;
+ podsti¢u na brzu reakciju;
+ imaju neposredne i lako merljive efekte/rezultate;
« nema odlozenih efekata (efekata koji bi se rasprostirali tokom vremena),

Navedenom treba dodatii sledece razloge za koris¢enje oblika unapredenja
prodaje (19, str. 233):
« iziskuju manje sredstava u odnosu na oglasavanje;

+ reaguje se na trenutne potrebe kupaca kako bi dobili ve¢u vrednost
na osnovu koris¢enja proizvoda;

« odgovara se na promene koje se deSavaju na trzistu;

+ fleksibilni su i mogu biti koris¢eni u svakoj od faza Zivotnog ciklusa
proizvoda;

+ korisni su kao podrska ostalim oblicima promotivnih aktivnosti.
Neke od tih aktivnosti su veoma jednostavne i lako ih je organizovati (popusti u

ceni - cenovna bonifikacija), dok su neke slozene i iziskuju saradnju vise u¢esnika
i znatna finansijska sredstva (nastupi na sajmovima, prodaja putem kupona).

Unapredenje prodaje moze biti usmereno ka:

+ potrosacima;
+ posrednicima u kanalima prodaje i
+ prodajnom osoblju preduzeca.

Bitno je da je ovaj oblik komuniciranja usmeren prema relativno precizno
definisanoj grupi potencijalnih korisnika turistickog proizvoda.



U slucaju usmerenja ka potrosac¢ima, unapredenje prodaje obuhvata: kupone,
besplatne uzorke, specijalne cenovne ponude (premije), nagradna takmicenja,
poklone uz kupljeni proizvod, rabate/popuste. Unapredenje prodaje namenjeno
posrednicima u kanalima prodaje Cine: bonifikacije na koli¢inu kupovine, davanje
poklona, dodatne provizije, putovanja za prodajno osoblje u cilju upoznavanja
sa proizvodom. Napori usmereni ka prodajnom osoblju preduze¢a obuhvataju:
nagrade, poklone, nagradna podsticajna (eng. Incentive) putovanja, bonuse i
takmicenja.

Karakteristike nekih od oblika unapredenja prodaje su: (19, str. 235)

Kuponi, kao oblik unapredenja prodaje usmeren prema potro$acima, imaju
za cilj da podstaknu potencijalne korisnike na koris¢enje novog proizvoda, da
obave brzu (impulsivnu) kupovinu i da povecaju lojalnost proizvodu. U oblasti
turizma i hotelijerstva se kuponi veoma koriste od strane hotela, restorana,
kompanija za iznajmljivanje vozila, kruzing kompanija i turisti¢kih atrakcija.
Osim prednosti, postoje i negativne strane koris¢enja kupona, posebno jer
mogu uciniti neki proizvod nedovoljno diferenciranim u odnosu na konkurente
na trzistu i mogu dovesti do "rata kuponima”kao i do drugih oblika snizavanja
cena. Znacajno je i povecanje udela digitalnih/onlajn kupona.

Davanje uzoraka ukljucuje poklanjanje uzoraka proizvoda da bi se podstakla
prodaja. U slucaju usluga odnosi se na pronalazenje nacina da potencijalni
korisnici iskuse deo usluge ili celokupnu uslugu. Neopipljivost usluge ¢ini ceo
ovaj proces tezim. U slucaju restorana i sli¢nih usluznih jedinica, davanje uzoraka
se odnosi na mogucnost probanja odredenih delova menija ili pi¢a. Poseban
oblik "davanja uzoraka” u okviru turistickog i hotelskog poslovanja je organizo-
vanje putovanja u cilju upoznavanja predstavnika preduzeca iz oblasti turizma
sa karakteristikama i ukupnim kvalitetom hotela ili cele turisticke destinacije
(eng. Familiarization/fam trip). Najcesce se organizuje za predstavnike turistickih
agencija, koji prodaju konkretni proizvod, a organizatori mogu biti hotelska
preduzeca, destinacijske marketing organizacije i vazduhoplovne kompanije
i drugi prevoznici. Uobicajeno su ova putovanja besplatna ili u¢esnici imaju
znacajan popust u odnosu na regularnu cenu. Drugi deo ovih putovanja, vezan
za putovanja novinara, u istom cilju, je svrstan u oblik odnosa sa javnosc¢u, o
¢emu ¢e biti posebno reci.

Jedan od primera oblika unapredenja prodaje, koji je orijentisan ka realizovanju
dugorocnih ciljeva u vezi sa potrosacima, je program za stalne putnike (eng
Frequent Traveler Program) koji uvode hotelska preduzeca, avionske i rent-a-car
kompanije u cilju stvaranja lojalnosti kod potrosaca.

275



276

Poseban oblik unapredenja prodaje je u¢esce na sajmovima i berzama, bez
obzira na Cinjenicu da se njime ostvaruju ne samo kratkoro¢ni efekti. S druge
strane, nastup na sajmovima i berzama predstavlja poseban medij promotiv-
nih aktivnosti jer se ispoljava kao kombinacija svih ostalih oblika promotivnih
aktivnosti. Takode, omogucava i plasiranje ostalih vrsta promotivnih sredstava
(prospekti, plakati, film i dr.).

Planiranje nastupa na sajmu je klju¢ni element uspesnosti koris¢enja ovog
oblika promotivnih aktivnosti. Pociva na uocavanju komunikacijske pozicije pre-
duzecaiili destinacije u okruzenju, na osnovu koje se definisu promotivni ciljevi
koji su baza za planiranje samog nastupa na konkretnom sajmui ili berzi (izbor
mesta i veli¢ine sajamskog prostora — Standa, uredenje Standa, angazovanje
stru¢ne ekipe, propratne aktivnosti — konferencije za novinare i dr.).

U svetu i u nasoj zemlji se odrzava niz turistickih sajmova i berzi. Najpoznatiji
su ITB (Internationa Tourismus Bérse) — Berlin, WTM (World Travel Market) - London,
MITT — Moskva. Najznacajniji turisticki sajmovi u nasoj zemlji se odrzavaju u
Beogradu i Novom Sadu.

9.3.3. DOGADAJI | ISKUSTVA

Ovaj oblik masovnih komunikacija podrazumeva sponzorstva dogadaja
i iskustava ciji uticaj na potencijalne korisnike moze biti vazan za povecanje
velic¢ine i sadrzaja trzista proizvoda. Sponzorstva predstavljaju Cesto koris¢en
oblik marketinskih komunikacija. Pod ovim pojmom se podrazumeva poslovni
odnos izmedu onoga ko obezbeduje sredstva, resurse ili usluge i pojedinca,
dogadaja ili organizacije koji zauzvrat nude odredena prava ili asocijacije koje
mogu da se iskoriste u komercijalne svrhe (11, str. 252).

Kao osnovni ciljevi sponzorstva mogu se izdvojiti:

a) sticanje publiciteta (prvenstveno kroz sponzorstvo dogadaja);

b) stvaranje Sansi za zabavne aktivnosti (sponzorstvo umetnosti, muzickih i
sportskih dogadaja);

c) stvaranje povoljnih asocijacija o brendu i kompaniji (prenos vrednosti sa
aktivnosti na sponzora, npr. sponzorisanjem velikih sportskih dogadaja);

d) poboljsanje odnosa sa zajednicom (npr. sponzorisanje skola u cilju sticanja
reputacije drustveno odgovorne kompanije) i

e) stvaranje promotivnih Sansi (uvodenjem brenda kroz sponzorstvo).



Kljucni razlozi za sponzorisanje dogadaja mogu biti: (prilagodeno na osnovu
7, str. 804-805):

a) Poistovecivanje sa konkretnim ciljnim trzistem ili stilom zivota - konkretni
dogadaji omogucavaju da se potrosaci ciljno biraju shodno svojim ge-
ografskim, demografskim, psihografskim ili bihevioralnim karakteristikama;

b) Povecavanje uocljivosti kompanije iliimena proizvoda - bivajuéi sponzori
Olimpijade, Svetskog prvenstva u fudbalu ili evropske Lige Sampiona u
fudbalu konkretne organizacije ili brendovi postaju globalno prepoznat-
ljivi ili se ta prepoznatljivost dodatno prosiruje i ojacava;

¢) Stvaranje ili pojacavanje opazanja u vezi sa klju¢nim asocijacijama na
imidz brenda - asocijacije u vezi sa dogadajem potpomazu da se stvore
ili pojacaju asocijacije vezane za brend (kreditna kartica VISA je sponzor
Olimpijskih igara, Svetskog prvenstva u fudbalu i americke NFL lige);

d) Jacanje korporativnog imidza - sponzorstvo moze da poboljsa opazanje o
dopadljivosti i prestizu kompanije (Kompanija "Expedia” uz svoj sajt www.
hotels.com je jedan od zvani¢nih sponzora UEFA Lige Sampiona 5to joj
svakako koristi za povecanje prestiza u evropskim i svetskim okvirima);

e) Stvaranje iskustava i pobudivanje osecanja — osec¢anja stvorena uzbud-
ljivim dogadajem mogu posredno povezati potrosace sa brendom
(gledanje uzbudljivih pejzaza i arhitektonskih tvorevina u okviru filmova
i serija snimljenih na Novom Zelandu i u Hrvatskoj uticalo je na poveéanje
interesovanja za ove turisticke destinacije);

f) lzrazavanje posvecenosti zajednici ili nekim drustvenim pitanjima -
posebno se odnosi na sponzorisanje neprofitnih i dobrotvornih organi-
zacija u okviru tzv. marketinga sa povodom (kompanija American Express,
Cije je poslovanje dobrim delom vezano za turisticko trziste, je jedan od
primera takve kompanije);

g) Zabavljanje klju¢nih klijenata ili nagradivanje klju¢nih zaposlenih - odnosi
se na dogadaje (prijeme i posebne usluge ili aktivhosti namenjene samo
za sponzore i njihove goste) koji poboljsavaju ugled kompanije i omo-
gucuju joj uspostavljanje novih poslovnih kontakata. Ti¢e se i uticaja na
zaposlene davanjem podstreka i podsticanjem njihovog zalaganja;

h) Stvaranje prilika za mer¢endajzing (prodaja od strane maloprodavaca) ili
promotivne aktivnosti u vezi sa dogadajem.
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Sto se tice iskustava, cilj marketinga iskustava jeste da poveze proizvod sa
jedinstvenim i zanimljivim iskustvima uz naglasavanje osnovnih osobina i koristi
proizvoda. Marketing iskustva pociva na pet klju¢na koncepata (20, str. 34):

+ ukljucenje korisnika (psiholosko, mentalno, emocionalno, drustveno
i duhovno);

« ucesce korisnika kao kostvaralaca u formiranju proizvoda;
« bitnost simboli¢kih vrednosti proizvoda;

« multifunkcionalnost proizvoda i

« sredisnji polozaj iskustva u procesu potrosnje.

Vaznost koncepta iskustva u okviru primene marketinga proizlaziiiz Cinjenice
da na taj nacin korisnici mogu stedi vise informacija o proizvodu u odnosu na
druge oblike komuniciranja, kao i da ¢e saopStavanjem svog iskustva drugima
uticati na spremnost tih drugih da budu izloZeniji marketinskim aktivnostima
u vezi sa konkretnim proizvodom.

9.3.4. ODNOSI SA JAVNOSCU | PUBLICITET

Odnosi sa javnoScu predstavljaju znacajno koris¢en oblik promotivnih ak-
tivnosti u turizmu koji podrazumeva komuniciranje organizacije sa internom i
eksternom javnoscu. U njihovoj sustini nalazi se teznja za stvaranjem povoljnih
okolnosti za koriS¢enje ostalih oblika marketinskih komunikacija, odnosno za
stvaranje i odrzavanje pozitivne predstave (imidza) o odredenoj turistickoj de-
stinaciji, odnosno preduzecu u turizmu i hotelijerstvu. To se posebno ¢ini preko
stvaralaca javnog mnjenja (novinari, urednici) ili posrednika u prodaji turistickih
proizvoda (predstavnici turistickih agencija i organizatora putovanja). U okvi-
ru sistema integrisanih marketinskih komunikacija odnosi sa javnoS¢u imaju
osnovnu ulogu da podrze ostale instrumente i da stvaraju svesnost i pozitivne
stavove prema turistickom proizvodu.

Vaznost odnosa sa javnoscu proistice iz
¢injenice da misljenje celokupne javnosti utice e
na uspeénost poslovanja i poslovni ugled pri- |
vredne organizacije ili turisticke destinacije.
Sire posmatrano, odnosi sa javno3¢u uti¢u na
stvaranje opste slike (,imidza”) privrednih
organizacija u oblasti turizma i hotelijerstva i
celokupnih turisti¢kih destinacija.




Kao ciljni auditorijum odnosa sa javnosc¢u pojavljuje se, ne odredeni deo
trziSta — potencijalni kupci/potrosaci, ve¢ celokupno stanovnistvo, bez obzira na
njihov konkretan poslovni znacaj za turisticku destinaciju ili preduzece vezano
za turizam i hotelijerstvo.

Naravno da postoje i uze grupe na koje su usmereni odnosi sa javnoscu-
dobavljaci, finansijske institucije, javne sluzbe, investitori i dr. Medutim, bitan je
cilj - stvaranje povoljne slike u javnosti o konkretnoj organizaciji ili destinaciji.

Odnosi sa javnoscu se mogu podeliti na marketinske, drustvene i finansijske
odnose sa javnosc¢u. Marketinski odnosi sa javnos¢u imaju bitni znacaj za: lan-
siranje novih proizvoda, repozicioniranje zrelih proizvoda, stvaranje interesa za
kategoriju proizvoda, uticanje na konkretne ciljne grupe, odbranu proizvoda
koji su se suocili sa problemima u javnosti i izgradnju korporativnog ili destina-
cijskog imidza koji se povoljno odrazava na proizvode preduzeca ili destinacije.
(7, str.607)

Bitna razlika izmedu oglasavanja i odnosa sa javnoscu, osim u obimu au-
ditorijuma, ogleda se i u ciljevima. Oglasavanje je prvenstveno usmereno ka
podsticanju na konkretnu akciju (kupovinu turistickog proizvoda), dok su odnosi
sa javnoscu okrenuti ka stvaranju povoljnog misljenja, odnosno stava javnosti
prema preduzecu ili turistickoj destinaciji.

Stvaraoci javnog mnjenja (urednici, novinari, fotoreporteri, snimatelji) bitno
uti¢u, prirodom svoga posla, na formiranje opste slike o preduzecima i turistic-
kim destinacijama. Zbog toga je potrebno stalno ih obavestavati o svim bitnim
novostima, kako bi oni o tome informisali javnost. U tu svrhu se izdaju i posebni
bilteni-glasila (npr. newsletter-i destinacijskih marketing organizacija).

Konferencije za medije se organizuju povodom nekih vaznih dogadaja (pred
pocetak turistiCcke sezone, otvaranja novih objekata i dr.).

Studijska putovanja se organizuju za novinare. U organizovanje ovih puto-
vanja ukljucuju se destinacijske marketing organizacije i, kako turisticke, tako i
privredne organizacije iz drugih delatnosti. Najvaznije pitanje, koje treba resiti,
u vezi sa studijskim putovanjima, jeste itinerer, kao i program konkretnih obi-
lazaka, sastanaka i razgledanja.

Odredeni pojedinci (novinari, umetnici, javni radnici, politicari, sportisti i dr.)
mogu biti veoma znacajni za odrzavanje Zeljenih odnosa sa javno$¢u. Zbog toga
je potrebno stvoriti i odrzavati poseban sistem komuniciranja sa ovim vaznim
i uticajnim osobama.
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Poseban oblik aktivnosti, koji se po osnovnim karakteristikama moze ukljuditi
u odnose sa javnoscu, jeste publicitet. Odnosi se na objavljivanje pozitivnih
informacija o preduzecu i destinaciji u sredstvima javnog informisanja bez
direktnih troskova u tu svrhu (smatra se delom redovnih aktivnosti samih medija).
Publicitet je u osnovi usmeren prema medijima, da bi se na osnovu toga ostvario
odgovarajuci cilj odnosa sa javnos¢u kao promotivnih aktivnosti.

Odnosi sa javnoscu, u sustini, ,kazuju pri¢u o proizvodu’, dok publicitet
,Stvara pric¢u” za proizvod. Shodno tome, publicitet je deo ukupnih napora u
vezi sa koris¢enjem odnosa sa javnoscu. Posebno se koristi pri uvodenju novih
proizvoda na turisti¢ko trziste (npr. otvaranje hotela).

9.4. DIGITALNE KOMUNIKACIJE KAO DEO SISTEMA INTEGRISANIH
MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA

9.4.1. ONLAJN MARKETING | MARKETING DRUSTVENIH MEDLJA

Kao sto je ve¢ navedeno, u vezi sa mogucnoscu ostvarivanja veze sa potro-
$acima, odnosno korisnicima usluga, postoje tri vrste posrednika/medija koji su
na raspolaganju nosiocima marketinskih aktivnosti: placeni mediji koji ukljucuje
sve oblike oglasavanja, pridobijeni mediji, (preko kojih potrosaci, novinarii drugi
zainteresovani van preduzeca dobrovoljno saop3stavaju misljenje o proizvodu/
usluzi koris¢enjem "usmene propagande”i viralnog marketinga), kao i sopstveni
mediji koje vec¢inom ¢ine onlajn marketinske komunikacije (internet stranice,
blogovi, stranice na drustvenim medijima), koji ¢ine sadrzaj ovog dela knjige.

Onlajn marketing

Osnovnim kategorijama onlajn marketinskih komunikacija smatraju se:
a) veb-sajtovi;

b) oglasi na vrhu rezultata pretrazivanja;

c) oglasi na veb sajtovima i

d) elektronska posta.



Osnovne prednosti onlajn marketinskog komuniciranja su (7, str. 616):

a) obezbeduju raznovrsnost mogucnosti za slanje dobro formulisanih
informacija ili poruka koje ¢e mociizazvati potrosace u skladu sa njihovim
interesima;

b) efekti mogu biti jednostavno praceni belezenjem broja pojedinacnih
posetilaca sajta koji kliknu na oglas ili stranicu uz registrovanje duzine
boravka, vrste sadrzaja i sledece posecene stranice;

¢) mogucnost tzv. kontekstualnog plasiranja, koje podrazumeva oglasavanje
na sajtovima koji su povezani sa sopstvenom ponudom;

d) plasiranje oglasa na osnovu klju¢nih reci koje korisnici kucaju u pretrazi-
vacima u cilju kupovine proizvoda.

| pored postojanja odredenih negativnih karakteristika (moguénost da potrosaci
filtriraju vecinu poruka i sli¢no) ipak bitno preovladuju razlozi za koris¢enje
onlajn marketinskih komunikacija posebno s obzirom da se potrosaci znac¢ajno
preusmeravaju na digitalno okruzenje koje ¢e, uklju¢enjem novih generacija,
biti preovladujudi okvir za marketinsko komuniciranje u celini.

Osnovna marketinska aktivnost turistickih i hotelskih preduzeca kao i
destinacijskih marketing organizacija, koja se odigrava u digitalnom okruzeniju,
je osmisljavanje i oblikovanje zvani¢nog veb-sajta (internet stranice) koja mora
sadrzati osnovne informacije o organizaciji, proizvodima ili uslugama. To je
mesto gde kompanije mogu da izraze poruku svog proizvoda ili svoje usluge
u potpunosti na nacin na koji one Zele, bez ikakvih ogranicenja. Postoji sedam
klju¢nih elemenata oblikovanja veb-sajtova kojima se moze dodati i osma kojom
se podrazumevaju neprekidne promene u koris¢enju svih osnovnih elemenata:
(21, str. 116)

+ kontekst — grafi¢ki prikaz i dizajn;
« sadrzaj - tekst, slike, zvuk i video u okviru sadrzaja sajta;

+ zajednica - na koji nacin se preko veb-sajta uspostavlja komunikacija
izmedu korisnika;

 prilagodavanje — nacin prilagodavanja sajta razlicitim korisnicima ili
kako obezbeduje personalizovanje sajta za potrebe korisnika;

+ komunikacija - kako sajt obezbeduje komunikaciju od sajta ka korisniku,
od korisnika ka sajtu ili dvosmernu komunikaciju;

+ povezanost - na koji nacin je sajt povezan sa drugim sajtovima;
«+ trgovina - sposobnost sajta za obavljanje trgovinskih transakcija.
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MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Internet pretrazivaci, kao $to su Google, Yahoo ili Bing, su specijalizovane baze
podataka koje sadrZe softverske programe koji otkrivaju sve internet stranice
na mrezi i rasporeduju ih, na osnovu povezanosti, sa odredenim upitom od
strane korisnika pretrazivaca. U tome imaju narocitu ulogu posebne matema-
ticke formule, koje pomaZu da se pretrazivanja organizuju, obeleze i rangiraju
informacije po stepenu njihove relevantnosti u odnosu na odredeni upit. Cilj
svakog veb-sajta je da se nade na samom vrhu rezultata internet pretrazivanja,
ili makar na prvoj strani. Medutim, otezavajuca okolnost svim marketarima je
$to ne postoje placene tehnike koje omogucavaju visu poziciju u okviru rezultata
takozvane organske, odnosno neplacene pretrage. Taktika koja pomaze veb-sajtu
da optimizuje svoj sadrzaj i poveca Sansu da se nade u vrhu rezultata se naziva
optimizacija za pretrazivace (eng. SEO - Search engine optimization).

Optimizacija za pretrazivace je jedan od najbit- .
nijih delova svake digitalne marketinske strategije. ‘:"&3 o
Najvazniji aspekti optimizacije za pretrazivace su: ﬁ .
koris¢enje pravih klju¢nih reci koje najbolje opi- - @
suju proizvod, preduzece ili turisticku destinaciju, @
zatim hijerarhija sadrzaja, odnosno lak prelazak @'
sa jedne stranice nadrugu i sa opstih informacija
na specifi¢ne, kao i povezivanje sa drugim inter- @.
net stranicama putem linkova, odnosno sto veci @ '@
broj spoljasnjih internet stranica koje pominjuiili
preporucuju konkretnu internet stranicu. Jedna od najvecih prednosti optimi-
zacije za pretrazivace lezi u tome $to korisnici organske rezultate ne vide kao
marketinski motivisane vec ih smatraju nepristrasnim i samim tim imaju vise
poverenja da posete odredenu internet stranicu.

Ukoliko kompanija zeli pozicioniranje oglasa na vrhu rezultata pretraZivanja,
mora dati ponudu koliko je spremna da plati ukoliko neko klikne na ove sponzo-
risane rezultate, $to utvrduje poziciju na kojoj ¢e se naci njihov rezultat — 5to je
veca spremnost za plac¢anje u odnosu na konkurenciju, to ¢e njihov sponzorisani
link biti viSe pri vrhu onlajn oglasa odnosno placenih rezultata pretrazivanja.
Oglasi koje se placaju po kliku su izuzetno uspesni uprkos Cinjenici da ih ogroman
broj korisnika prosto ignorise i fokusira se isklju¢ivo na organske rezultate.
Internet pretrazivadi su postali mo¢na veza izmedu turista i informacija vezanih
za putovanja dostupnih na internetu, kao i vazan marketinski kanal putem koga
destinacije i preduze¢a mogu da stupe u kontakt sa potencijalnim turistima.

Oglasi na veb-sajtovima (baneri) su pravougaoni okviri, koji sadrze tekst i ponekad
i sliku, i postavljaju se od strane kompanija na sajtovima bitnim za komuniciranje
sa potencijalnim potro$acima. Mali znacaj ovog nacina oglasavanja je ucinio da
imaju malo ucesc¢e u ukupnim onlajn marketinskim komunikacijama.



Mogucnost dopiranja do velikog broja potencijalnih korisnika kao i veoma
niski troskovi u odnosu na broj ciljanih korisnika ucinili su da oglasavanje putem
elektronske poste bude izuzetno zastupljen oblik marketinskih aktivnosti. Tome
je doprinelai ¢injenica $to se oglasne poruke 3alju direktno korisnicima pa tako
mogu biti individualno prilagodene dok se povrat ulaganja lako moze meriti.
Takode, ogromna prednost elektronske poste je sto omogucava dvosmernu
komunikaciju sa ciljnom grupom, $to je neizostavni deo svake moderne mar-
ketinske strategije. Marketinske aktivnosti putem elektronske poste su brze
i lake, omogucavaju pristup hiljadama trenutnih i potencijalnih klijenata sa
istom porukom, dosta su jeftinije od tradicionalnih marketinskih mogu¢nosti i
omogucavaju uspostavljanje i odrzavanje odnosa sa klijentima.

Drustveni mediji

U oblasti marketinga usluga postoji vedirizik pri kupovini u odnosu na marke-
ting roba. To je posebno vezano za neopipljivost kao bitnu karakteristiku usluga.
Da bi posledice Cinjenice da je nemoguce na bilo koji nacin testirati odnosno
osetiti uslugu pre trenutka njenog koris¢enja bile na neki nacin umanjene,
potencijalnim potrosacima su vazne informacije koje poticu iz li¢nih izvora,
posebno od strane onih koji imaju iskustva sa proizvodom, a u ¢ije misljenje
oni imaju poverenje.

Razlog vaznosti licnih izvora informacija je u tome Sto se smatra da one
smanjuju korisnikov opaZzeni rizik. Usmena komunikacija i preporuke drugih
korisnika su osnovni izvori li¢nih informacija. Cinjenica da je internet mesto pre-
ko kojeg se razmenjuje najvise takvih informacija ¢ini vaznim drustvene medije
koji predstavljaju skup sredstava pomocu kojih potrosaci razmenjuju tekst, slike,
audio materijale i video zapise jedni sa drugima, sa kompanijama i obratno.

Drustvene medije Cine:

a) onlajn zajednice i forumi;
b) blogovi i

c) drustvene mreze.

Onlajn zajednice i forumi

Mogu biti pokrenuti od potrosaca kao pojedinaca ili od grupa potro3aca
koji nisu ni na kakav nacin komercijalno vezani za neko preduzece ili turisticku
destinaciju. S druge strane, njih mogu potpomagati same kompanije ili desti-
nacijske marketing organizacije, ukoliko su pitanja koja se raspravljaju u vezi sa
proizvodima kompanije ili turistickom destinacijom.
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Razmena informacija u okviru onlajn zajednica moze biti korisna za kompaniju
ili destinaciju jer im moze dati priliku da steknu uvid u informacije koje ne bi
mogli da obezbede na drugi nacin. Razlozi za osnivanje onlajn zajednica mogu
biti: drustvena podrska, zabava, drustveni odnosi (sticanje novih prijatelja) dok
ustanovljavanje licnih odnosa u onlajn zajednicama dovodi do povecanja njiho-
vih aktivnosti. Jedan od klju¢nih podsticaja za prikljucivanje onlajn zajednicama
je razmena informacija (22).

Forumi su onlajn zajednice koje pruzaju korisnicima mogucnost da podele
svoje iskustvo, misljenje ili znanje o odredenoj temi pri ¢emu mogu sami postaviti
odredenu temu ili u¢estvovati u razgovoru u vezi sa ve¢ postojecom temom.
Svaki forum se sastoji od ,niti” (eng. Threads), odnosno poruka postavljenih na
forumu koje su u vezi sa jednom glavnom porukom, odnosno temom. Ukoliko
ukljucuje odredeni turisticki proizvod ili destinaciju, to moze biti povod za pre-
duzeca i destinacijske marketing organizacije da se uklju¢e u razgovor kako bi
ucesnicima foruma pruzili dodatne informacije. Ipak, to moze biti negativno
prihva¢eno na forumu jer su njegovi ucesnici u nacelu veoma osetljivi na svako
ucesce koje bi imalo naznaku marketinske aktivnosti.

Forumi omogucavaju gradenje dugorocne veze sa zainteresovanim
ucesnicima foruma, pa preduzeca i destinacijske marketing organizacije imaju
mogucnost odgovaranja na razna pitanja korisnika, kao i informisanja turista
o proizvodima, uslugama, specijalnim ponudama, atrakcijama destinacije ili
predstojec¢im dogadajima. Jedan od primera foruma u vezi sa turisti¢ckim puto-
vanjima je https://www.travellerspoint.com/forum.cfm.

Forumi postoje i u okviru sajtova za ocenjivanje od strane potrosaca koji
pruzaju mogucnost pisanja komentara i davanje ocene u vezi sa proizvodimaiili
uslugama odredenih preduzeda ili turistickih destinacija. Najpoznatiji i najcescée
korisc¢en je TripAdvisor.

Blogovi

Predstavljaju specificne onlajn dnevnike koji omogucavaju autorima da
objavljuju ¢lanke na bilo koju temu ili da vode li¢ni onlajn dnevnik. U oblasti
turizma i hotelijerstva blogove pretezno Cine komentari i li¢ni utisci u vezi sa
posebnom temom (konkretno turisticko putovanje ili destinacija). U principu su
interaktivni, odnosno podrazumevaju i davanje komentara a mogu sadrzati, osim
teksta, i audio i video priloge. Naj¢esca vrsta blogova u turizmu i hotelijerstvu
ukljucuje utiske sa putovanja kao i preporuke u vezi sa uslugama koris¢enim
na putovanju.



Najveci deo blogova iz oblasti turizma i hotelijerstva pripada odnosu iz-
medu kupaca (C2C - potrosaci potrosacima) mada su mogudi i drugi oblici:
B2B (biznis biznisu), kao i C2B i B2C. Izmedu ostalih razloga za vodenje bloga
istiCe se i zelja za deljenjem pozitivnih i negativnih iskustava sa putovanja, sto
moze predstavljati izazov za preduzeca i destinacijske marketing organizacije.
Smatra se da ovaj oblik, u sustini “usmene propagande” moze ozbiljno narusiti
reputaciju u slu¢aju negativnih komentara, posebno jer je cesto nejasno na koji
nacin je odgovarajuce postupiti u tim slu¢ajevima. B2C blogovi podrazumevaju
postojanje kompanijskih blogova gde potencijalni korisnici mogu dobiti odgo-
varajuce informacije i u€estvovati u razgovorima dok zaposleni veoma cesto
daju informacije potrebne korisnicima. U turizmu postoje i blogovi G2C (vlada
ka gradanima) kojima pripadaju i blogovi destinacijskih marketing organizacija,
posebno nacionalne turisticke organizacije. Pitanje koris¢enja blogova od strane
preduzeca i destinacijskih marketing organizacija u promotivne svrhe je veoma
diskutabilno. Smatra se da je dobar pristup sponzorisati profesionalne blogere
kako bi pisali o proizvodima preduzeda ili o destinaciji i to objavili ili na blogu
kompanije ili destinacije ili na svom privatnom blogu (23, str. 99-110). Postoje i
tzv. mikro blogovi u okviru kojih je moguce postavljati sadrzaje ogranicene velicine
u obliku recenica, slika ili video materijala (kao 5to je to slucaj na Twitter-u)

Postoji veliki broj javnih internet stranica, tzv. virtuelnih turisti¢kih zajednica,
koje omogucavaju objavljivanje individualnih blogova na temu turizma i hote-
lijerstva. Najbolji primeri ovakvih internet stranica su: www.worldnomads.com/
stories, www.travellerspoint.com/blog.cfm, www.travelblog.org, Pored blogova
koji se objavljuju u okviru navedenih i sli¢nih virtuelnih turisti¢kih zajednica,
korisnici takode mogu objavljivati blogove u okviru internet stranica za davanje
recenzija i ocena od strane korisnika, kao $to je na primer www.tripadvisor.com.
Druga popularna kategorija blogova su li¢ne internet stranice koje su kreirali
pojedinci iskljucivo kako bi objavljivali blogove - www. 12hrs.net, www.adventure-
journal.com, www.petitepassport.com.

Drustvene mreze

Drustvene mreZe omogucavaju korisnicima da stupe u kontakt jedni sa dru-
gima tako Sto kreiraju svoje profilne stranice koje sadrze licne podatke, pozivaju
prijatelje da pristupe tim profilnim stranicama, a zatim razmenjuju trenutne
poruke sa njima. Ove li¢ne profilne stranice mogu sadrzati bilo koji format in-
formacije, ukljucujudi fotografije, video i audio zapise i blogove (24, str. 59-68).
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Marketinske aktivnosti preduzeca i destinacijskih marketing organizacija
mogu da koriste vise drustvenih mreZa. Sto se ti¢e Facebook-a, kao najvece i
najuticajnije drustvene mreze, individualni korisnici mogu stvoriti svoj profil
dok proizvodi i organizacije svih tipova osnivaju i ureduju stranice ¢ime se
povecava njihovo prisustvo u drustvenim medijima i poboljSava optimizacija
na pretrazivacima.Veoma bitan deo ovih profila je "zid" koji sluzi za neposredno
komuniciranje sa korisnicima na osnovu postojanja stalno azuriranih podataka
cime se obezbeduje i baza podataka o svim zainteresovanim za konkretan
proizvod ili destinaciju. Razmena informacija sa korisnicima ¢ini da se sve §to je
objavljeno Siri na one koji su u statusu prijatelja sa njima Sto predstavlja mikro
kampanju viralnog marketinga.

Klju¢ne aktivnosti koje preduzeca i, posebno, destinacijske marketing organi-
zacije (DMaO) preduzimaju u vezi sa drustvenim mrezama mogu biti sumirane
na slededi nacin (14, str. 385):

+ stvaranje i odrzavanje zajednica sa zainteresovanoscu za preduzece,
njegove proizvode ili za turisticku destinaciju;

« prikupljanje sadrzaja stvorenih od strane korisnika (eng UGC - User
generated content) — blogovi, komentari, fotografije i video materijali
vezani za preduzece ili destinaciju;

« pokazivanje fotografija i video materijala - neki od drustvenih medija
su posebno usmereni ka objavljivanju vizuelnih materijala npr. YouTube
i Vimeo (video) i Instagram i Pinterest (fotografije);

« distribucija novosti u vezi sa pojedinim temama - drustvene mreze su
prava mesta za preduzeca i DMaO da objave sveZe vesti o sebi i svojim
proizvodima usmerene ka ljudima koji su pokazali interes za tu vrstu
informacija;

+ naglasavanje tekucih dogadaja i kampanja - drustvene mreze su veoma
azurne i korisnici ih stalno proveravaju tako da objavljivanje informacija
o nastupaju¢im dogadajima i novim promotivnim programima pokazuje
azurnost informacija;

+ podsticanje preporuka zasnovanih na usmenoj propagandi — pozitivne
preporuke korisnika usluga mogu uticati na ostale da isprobaju proizvod
preduzeda ili destinacije;

« dobijanje povratnih informacija — neke kompanije i DMaO sprovode
anketna istrazivanja i objavljuju rezultate na drustvenim mrezama.



Marketing na drustvenim medijima moze bitno unaprediti poslovanje velikog
broja kompanija, posebno u turistickom sektoru. U tom smislu, kao glavne pred-
nosti drustvenih medija Cesto se istiCu razvijanje direktnih veza sa potro$acima,
povecanje broja posetilaca na zvani¢nim internet stranicama, prepoznavanje
novih poslovnih mogu¢nosti, stvaranje virtuelnih zajednica i dobijanje povratnih
informacija od korisnika. Marketing na drustvenim medijima omogucava direktnu
interakciju sa korisnicima, $to je ogromna prednost u odnosu na tradicionalne
marketinske aktivnosti koja doprinosi dugorocnim vezamai lojalnosti potrosaca.

Jedna od klju¢nih poteskoca u vezi sa drustvenim medijima je Sto privlace
razli¢ite vrste korisnika, u koje spadaju i oni sa negativnim iskustvima, kao i oni
zlonamerni. Koris¢enjem drustvenih medija se gubi moguénost kontrole infor-
macija u tom smislu $to svaki korisnik moZe objaviti svoja iskustva i svaki sadrzaj
se moze prosiriti viralno. Ukoliko je sadrzaj pozitivan, to ¢e, naravno, povoljno
uticati na preduzecée odnosno destinaciju, medutim, ukoliko je negativan, moze
dovesti do znacajnih posledica. | pored svih mogucih rizika, preduze¢a i DMaO
nemaju izbora jer odsustvo prisustva na drustvenim mreZama moze znacajno
ugroziti njihov konkurentski polozaj na trzistu.

U cilju unapredenja koris¢enja marketinga na drustvenim medijima prepo-
ruCuje se definisanje ciljeva strategije za drustvene medije koji bi ukljucivali
sledece pristupe: (6, str. 313).

. slusati i uciti — pratiti Sta se "pri¢a” o proizvodu/brendu, organizaciji i
konkurentima i postepeno izvoditi zaklju¢ke o ukupnom auditorijumu;

- graditi odnose i podizati nivo svesti — otvoriti dijalog sa svim ucesni-
cima nudenjem privla¢nih sadrzaja preko raznih medija, ukljuciti se u
razgovore i direktno odgovoriti na pitanja kupaca;

« promovisati proizvode i usluge — podstaci kupce na razgovor o proi-
zvodima, $to na kraju dovodi do prodaje;

« upravljati sopstvenom reputacijom — odgovaranjem na komentare i
kritike sa blogova i foruma izgraditi i poboljsati reputaciju a ucestvo-
vanjem u forumima i diskusijama pozicionirati se kao dobronamerni
partner koji je spreman da pomogne;

+ poboljsati uslugu za kupce - iskoristiti drustvene medije u cilju prona-
lazenja nezadovoljnih kupaca i direktnog povezivanja sa njima kako bi
se resili njihovi problemi vezani za uslugu.
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9.4.2. MOBILNI MARKETING

Vaznost mobilnog marketinga proisti¢e iz masovnosti koris¢enja mobilnih
telefona, pametnih telefona i tableta, koji danas predstavljaju skoro neizostavan
deo Zivota svake osobe, ili koris¢enja nekih od drugih uredaja kao $to su pametni
satovi. Pretpostavke za koris¢enje mobilnog marketinga proisticu iz Cetiri bitne
osobine mobilnih uredaja: (7, str. 628)

a) povezani su na jedinstveni nacin sa svojim korisnicima;
b) stalno su "uklju¢eni” jer ih korisnici nose sa sobom;

c) omogucavaju neposrednu potrosnju jer predstavljaju kanal prodaje sa
sistemom za placanje;

d) veoma su interaktivni jer poseduju moguénost utvrdivanja geografskog
polozaja (lokacije) i stvaranja fotografija i video-zapisa.

Dodatnu prednost koris¢enja mobilne tehnologije u marketinske svrhe cini
postojanje raznovrsnih aplikacija za mobilne telefone koje omogucavaju jed-
nostavnije obavljanje svih vrsta aktivnosti u okviru povezanosti sa odredenim
preduzecem ili destinacijom. Pocetna faza mobilnog marketinga je zapocela
koris¢enjem kratkih tekstualnih poruka (SMS) da bi vremenom bila nadogradi-
vana tehnoloskim inovacijama karakteristi¢cnim za razvoj mobilne tehnologije
sve do savremenih aplikacija i drugih inovativnih tehnoloskih resenja.

Bitna prednost mobilnog marketinga je i u mogucnosti trenutnog reagovanja
korisnika na primljenu poruku ili bilo koju drugu vrstu informacija primljenu
mobilnim telefonom.To je pretpostavka za izuzetnu interaktivnost koja ¢ini mo-
bilni marketing bitnim delom integrisanih marketinskih komunikacija. U svakom
slu¢aju, da bi mobilni marketing pokazao svoju delotvornost, neophodno je inte-
grisati ga sa ostalim oblicima promotivnih aktivnosti, ukljucujucii tradicionalne.
Korisnici ne pristupaju sadrzaju dostupnom na mobilnim telefonima nevezano
za druge medije, pa je neophodno da poruka koju dobijaju mobilnim telefonom
bude u skladu sa onom koju ¢e pronaci na racunaru, ¢uti na radiju ili videti na
TV-u. Pored toga, mobilni marketing unapreduje komunikaciju sa korisnicima
tako Sto tradicionalne medije koji su stati¢ni pretvara u interaktivne i prenosne.

Zarazliku od tradicionalnog oglasavanja, koje se karakterise Sirenjem jedin-
stvene poruke masovnom auditorijumu, mobilno oglasavanje pruza mogu¢nost
prilagodavanja poruke svakom pojedina¢nom korisniku. U tom kontekstu, bitna
prednost mobilnog marketinga u odnosu na tradicionalni je merljivost rezultata
oglasavanja $to olaksava uvid u ponasanje potrosaca, kao i u ¢injenici da je stopa
odgovora u mobilnom marketingu vi$a nego pri oglasavanju u tradicionalnim
medijima (6, str. 321).



Imajuci u vidu sve bitne karakteristike mobilnog marketinga, rezultate razvoja
mobilnih tehnologija i spajanje koris¢enja mobilne tehnologije i drustvenih me-
dija, moze se konstatovati da e se znacaj ovog dela integrisanog marketinskog
komuniciranja i dalje nezadrzivo povecavati.

9.5. LICNE KOMUNIKACIJE KAO DEO SISTEMA INTEGRISANIH
MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA

9.5.1. DIREKTNI MARKETING | MARKETING NA BAZAMA PODATAKA

Direktni marketing

Osnovna karakteristika direktnog marketinga je usmerenost ne ka masi poje-
dinaca, vec ka odabranom pojedincu odnosno stupanje u kontakt sa kupcima
bez koris¢enja posrednika. U tu svrhu koriste se mediji koji imaju sposobnost
usmeravanja na kupce uz $to vecu preciznost i moguénost dobijanja momen-
talnog odgovora. Shodno tome, jedna od osnovnih karakteristika direktnog
marketinga je interaktivna komunikacija i merenje reakcije ciljnih kupaca.

Osnovni oblici direktnog marketinga su: (7, str. 637-639):

Direktna posta — podrazumeva slanje materijala postom na ku¢nuiili poslov-
nu adresu pojedina¢nom potrosacu, pri ¢emu je posebno vazan kvalitet liste
potencijalnih potro3aca/korisnika usluga kojima se 3alje materijal (mejling
liste); osnovna prednost direktne poste je $to se poruka moze personalizovati
i prilagodljiva je Sto omogucava targetiranje; problem moze biti u Cinjenici $to
se mnogo marketara odlucuje za ovaj pristup $to moze dovesti do zasi¢enosti
potrosaca;

Kataloski marketing — katalozi se Salju odabranim potencijalnim kupcima i
mogu pripadatirazlicitim kategorijama (npr. katalog turisticke agencije, katalog
pojedinih proizvoda turisticke agencije/po tipovima turistickih destinacija) koji
mogu biti u Stampanom ili digitalnom obliku.

Telemarketing — plansko koris¢enje telefona ili centara za pozivanje u cilju
privlacenja potencijalnih kupaca, u kombinaciji sa tradicionalnim metodamai
tehnikama Za sprovodenje aktivnosti direktnog marketinga mogu se koristi svi
klju¢ni mediji: novine i ¢asopisi, koji nude raznovrsne proizvode koji se mogu
naruciti besplatnim pozivima na odredene telefonske brojeve.
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Mogu se koristiti i kratki oglasi na radiju, kao i informativno oglasavanje na
TV-u (info-reklame) koje mogu trajati od 30-60 minuta i u kojima se promovisu
tehnoloski slozeniji proizvodi koji zahtevaju dodatna objasnjenja. Takode, treba
naglasitii TV emisije i kanale koji se bave prodajom robe i usluga odnosno kupo-
vinom "od kuce” pozivanjem besplatnog telefonskog broja ili putem interneta.

Osnovni ¢inioci koji isticu znacaj ovog oblika marketinskih komunikacija
su: sve veca usitnjenost, odnosno fragmentisanost medija i trzista, tehnoloski
razvoj, sve veca dostupnost lista potencijalnih kupaca, postojanje preciznih
tehnika za odredivanje ciljnih grupa kupaca i visoki troSkovi drugih tehnika,
posebno li¢ne prodaje.

Ovaj oblik marketinskog komuniciranja nema posebno izrazen znacaj u oblasti
turizma i hotelijerstva, shodno karakteristikama procesa kupovine proizvoda.

Marketing na bazama podataka

Baze podataka o kupcima su organizovani skup sveobuhvatnih informacija o
pojedinacnim postojec¢imili potencijalnim kupcima, koje su aktuelne, dostupne
i mogu se koristiti za obradu podataka o prodajnim kontaktima, prodaju proi-
zvoda, kao i za odrzavanje odnosa sa kupcima. Marketing koji je zasnovan na tim
bazama podataka podrazumeva proces izgradnje, odrzavanja i koris¢enja baza
podataka o kupcima, kao i drugih baza podataka (o proizvodima, dobavljacima,
ili posrednicima u kanalima prodaje) u cilju kontaktiranja, obavljanja transakcija
i izgradnje odnosa sa kupcima (7, str. 640).

U okviru analize podataka i baza podataka svih vrsta i kategorija izdvaja
se analiza velikih skupova podataka (Big Data). Veliki skupovi podataka, kao i
tehnologije vezane za njih, su ucinile znacajne prodore u vezi sa nau¢nim istra-
Zivanjima u oblasti turizma i hotelijerstva. Analiza velikih skupova podataka
vezanih za turizam uobicajeno pociva na trima izvorima podataka: (25, 301-323):

+ internet je potpomogao brz razvoj drustvenih medija $to je stvorilo
veoma obimnu platformu za Sirenje sadrZaja stvorenih od strane kori-
snika (UGC) koje Cine tekstovi, fotografije, video-zapisi i dr;

« zahvaljujudi znacajnom razvoju interneta stvari (eng. Internet of Things — loT)
razvijeni su razli¢iti senzorski uredaji koji se koriste za pracenje turistickih
kretanja i uslova u okruzenju obezbedujudi znacajan obim velikih
skupova prostorno-vremenskih podataka kao $to su GPS podaci
(sistem globalnog pozicioniranja), podaci o romingu mobilnih telefona,
podaci blututa i dr.;



+ turizam je slozen sistem koji obuhvata serije operacija (transakcije,
aktivnosti ili dogadaji na turistickom trzistu, kao Sto su pretrazivanje
na internetu, posecivanje veb-sajtova, podaci o onlajn rezervisanju i
kupovaniju), $to rezultuje odgovarajucim transakcionim podacima o
pretrazivanju interneta, posedivanju internet stranica i onlajn rezervi-
sanju, u cilju boljeg razumevanju turista kao potrosaca i unapredenju
marketinskih aktivnosti.

Smatra se da analiza velikih skupova podataka uspesno prevazilazi probleme u
istrazivanju u oblasti u turizma i hotelijerstva vezane za pitanje veliCine i strukture
uzoraka, kao i da pomaze boljem razumevaniju turisti¢ke traznje, ponasanja turista,
kao potrosaca, zadovoljstva turista i drugih pitanja vezan za turisticko trziste.

Baza podataka o kupcima sadrzi osnovne podatke o kupcima (ime, adresu i tele-
fonske brojeve kao i adresu e-poste) kao i sve druge podatke koji se prikupljaju na
razlic¢ite nacine (kroz transakcije sa kupcima, prilikom registrovanja kupaca, na osnovu
svih kontakata sa kupcima, podatke o ranijim kupovinama, demografske podatke,
psihografske podatke, podatke o koris¢enju medija, kao i sve druge korisne infor-
macije). Koris¢enje ovih podataka je usmereno ka osnovnom cilju — obezbedivanju
znacajne i odrzive konkurentske prednosti, posebno u slucaju usluznih preduzeca,
kojima pripadaju i preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva.

9.5.2. LICNA PRODAJA

Ovaj oblik promotivnih aktivnosti podrazumeva kontakt licem u lice sa kupcem $to
obezbeduje neposredan odnosno licni meduodnos izmedu prodavaca i kupaca.
Kao rezultat, mogucno je upoznati se neposredno sa potrebama i problemima
kupaca i tome prilagoditi prodajni napor.

Li¢na prodaja obuhvata direktnu usmenu prezentaciju potencijalnom kupcu,
putem razgovora, u svrhu prodaje proizvoda, odnosno usluga. U ovaj oblik promocije
spadaju prodajne prezentacije, prodajni susreti, podsticajni programi i dr.

Jedan od osnovnih ograni¢avajucih ¢inilaca u koris¢enju ovog oblika promocije
jesu visoki troskovi vezani za obavljanje aktivnosti licne prodaje i stupanje i
ostvarivanje neposrednog kontakta sa potencijalnim potrosacima.

Li¢na prodaja se posebno primenjuje u slucaju proizvoda koji su tehnicki
slozeni, gde je bitna demonstracija funkcionisanja proizvodaii ¢ija je cena visoka.
Ocito je da turisticki proizvod ne pripada grupi proizvoda za koje li¢na prodaja
moze biti bitna, $to ne znaci da oni koji se bave marketingom u turizmu i hote-
lijerstvu ne bi trebalo da imaju u vidu i ovaj oblik marketinskog komuniciranja.
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MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU
Primer 9.1. Kampanja na drustvenim mrezama - Norveska iz,,ov¢ijeg ugla“

Kreativnost promotivne kampanje omogucava
efikasnu komunikaciju sa turistima kao i efektivno
pozicioniranje turisticke destinacije kod odabranih
grupa potrosaca. Zahvaljujuci savremenih tehnolo-
gijama i drustvenim mrezama, Norveska je sprovela
jednu od boljih promotivnih kampanja u turizmu sa
ciliem da “inspirise” turiste da posete ovu zemlju. Da
bi upoznala turiste sa zivotnim stilom Norvezana,
koji podrazumeva da se sve aktivnosti desavaju na
otvorenom, Norveska turisticka organizacija (Visit Norway) se odlucila da glavnu ulogu u
kampanji dodeli, simpati¢nim ovcama. Kampanju pod nazivom “Iz ov¢ijeg ugla” videlo je 8
miliona potencijalnih turista.

Svake godine, vise od 2 miliona ovaca slobodno Seta Norveskom i ovi simpati¢ni“avanturi-
sti” putuju kroz gustu Sumu, planinske predele, Setaju obalama fjordova, plazama, pa ¢ak se
mogu videtii u gradovima. Medutim, nisu samo ovce one koje mogu slobodno da Setaju jer
u Norveskoj je slobodna Setnja deo tradicije. Ta¢nije, 1957.godine propisan je zakon (“Alle-
mannsretten”) o “pravu na lutanje” koji omogucava da svi, bez obzira na svoj status imaju
pravo da istrazuju prirodu Norveske. Kako bi verodostojnije predstavili prirodu ove zemlje,
kreatori kampanje su izabrali pet najboljih ovaca (Hajdi, Erika, Fridu, Laru i Kari) i opremili
ih akcionim kamerama (GoPro) kako bi snimili predele kojima su se kretali i u promotivnom
filmu prikazali“njihov, jedinstveni pogled”na Norvesku i prirodne lepote ove zemlje. Film je
objavljen na drustvenim mrezama i za kratko vreme ostvario izuzetne rezultate: Instagram
nalog (@SheepWithAView) je za samo 10 dana stekao vise od 9000 posetilaca, video je
objavljen i na YouTube kanalu i ukupan utisak o kampaniji je 98,8% pozitivan.

Naravno, ne moramo “biti ovce”da bismo p
videli koje sve lepote ova zemlja ima, ali je 14.3K

ovo je jeftiniji nacin da upoznate vec¢i deo EIRTLTI"
FOLLOWERS

Norveske pre nego $to stvarno posetite ovu
zemlju. Tako ¢e vam ovca Hajdi pokazati oko-
linu Osla - sjajan nacin da upoznate grad a
za detaljnije informacije pratite sledeci link &
https://ourwaytours.com/our-tours/locati- |
on/oslo/

Izvori: Prilagodeno na osnovu: https://bigseventravel.com/2019/01/15-brilliant-travel-marketing-
campaigns/; https://www.brandchannel.com/2016/07/13/sheep-branding-campaigns-071316/
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Primer 9.2. Kori¢enje Facebook-a od strane nacionalnih turisti¢kih organizacija, kao deo
digitalnih marketinskih aktivnosti

facebook

el Barbin Travel
o
T T s o b g e | e
AT e Servis Tk s g sy Do ¥ Bignda. botin

Kori$¢enje drustvenih medija u savremenom turistickom poslovanju je veoma znacajno
i predstavlja rezultat savremenih kretanja u turizmu i promena na strani turisticke traznje.
Veoma je vazna njihova upotreba od strane destinacijskih marketing organizacija, posebno
nacionalnih turistickih organizacija (NTO), jer obezbeduje brojne prednosti kao sto su:
razvijanja direktne veze sa turistima, pristup povratnim informacijama, kao i prilagodavanje
nacina komuniciranja potrebama pojedinac¢nih potrosaca. U tom smislu je znacajno istrazi-
vanje o stepenu upotrebe i kvalitetu promotivnih aktivnosti Turisticke organizacije Srbije na
Facebook-u. Da bi se stekao $iri uvod uporedene su promotivne aktivnosti na Facebook-u
nacionalnih turisti¢kih organizacija Srbije, Slovenije, Madarske, Ceske, Slovacke i Austrije, kao
i organizacija koje obavljaju poslove NTO u Bugarskoj i Slovackoj. Istrazivanje je sprovedeno
na osnovu analize sadrZaja i obuhvacene su sve objave odabranih nacionalnih turistickih
organizacija na Facebook-u tokom perioda od godinu dana, odnosno za celu 2018. godinu.
U analizu su ukljucene sledece osnove za analizu objava na Facebook-u: podrzavanje odno-
sa korisnicima, obim poziva na interakciju, koris¢enje objava u cilju promocije, tip turizma
promovisan u objavama i stopa interakcije objava.

Vecina analiziranih nacionalnih turistickih organizacija ima vise naloga na Facebook-u,
odnosno makar dva, jedan posveé¢en domacim, a drugi medunarodnim turistima. Jedino NTO
Bugarske ima jedinstven nalog na kojem mahom objavljuje na maternjem jeziku, odnosno
NTO Bugarske je u analiziranom periodu objavila preko 90% objava na bugarskom jeziku.

Kada je u pitanju u¢estalost objavljivanja, NTO Ceske je u analiziranom periodu od godinu
dana imala najmanje objava, njih samo 203, odnosno 0.56 dnevno. NTO Srbije se nalazi u
sredini u poredeniju sa ostalim analiziranim turisti¢kim organizacijama sa 303 objave u toku
godinu dana, odnosno 0.83 objave dnevno.

Sto se ti¢e analize sadrzaja objava, analiziran je pre svega stepen podrzavanja odnosa
sa korisnicima. Kriterijum za svrstavanje objave u grupu onih koje podrzavaju odnos sa
korisnicima je bio taj da se turisticka organizacija na neki nacin obraca direktno jednom
korisniku i tako razvija dublji odnos sa njim ili njom, $to se uglavnom ispoljava zahvalnicom
odredenom korisniku zbog poslatih slika ili cestitanja zbog osvojene nagrade. U celini su
analizirane NTO veoma retko koristile objave u cilju podrzavanja odnosa sa korisnicima pa
su tako NTO Slovenije, Slovacke i Bugarske to ucinile u 7.6%, 7.3% i 6.7% svojih objava res-
pektivno, NTO Srbije je to ucinila u 5.6% slucajeva, dok su ostale analizirane NTO podrzavale
odnos sa korisnicima u manje od 2% svojih objava.
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Prema stepenu interaktivnosti, odnosno ucestalosti pozivanja korisnika na interakciju,
treba istadi Cetiri analizirane NTO koje su pozvale korisnike na interakciju u vise od 25%
svojih objava (NTO Austrije, Slovenije, Slovacke i Srbije). Jedino su NTO Slovenije, Bugarske
i Srbije pozivale korisnike da podele sa njima svoje fotografije, sto je najbolji nacin za
povecanje sadrzaja stvorenog od strane korisnika, jedne od najvecih prednosti marketinga

drustvenih mreza.

Tabela 9.2.1 Promocija nacionalne hrane, dogadaja, atrakcija i destinacija od strane nacionalnih

turistickih organizacija u odnosu na broj objava na Facebook-u

Promocija

. Promocija Promocija Promocija
nacionalne . " L
L, dogadaja atrakcije destinacije
hrane ili pi¢a

NTO Srbija 24.8% 11.2% 49.8% 97.7%
NTO Slovenija 12.9% 10.7% 37.1% 95.5%
NTO Bugarska 1.6% 9.1% 30.3% 93.3%
NTO Madarska 14.3% 16.3% 52.2% 94.3%
NTO Ceska 16.7% 13.3% 42.9% 95.1%
NTO Slovacka 5.7% 6.7% 46.8% 97.1%
NTO Austrija 16.8% 5.6% 34.3% 97.2%

Cilj prisustva NTO na drustvenim medijima je privlacenje novih turista, Sto se postize
promocijom pomocu digitalnih sadrzaja vezanih za konkretnu NTO, kao i za ukupne atrakcije
u destinaciji. Istrazivanje je ukazalo da je vise od 90% objava svih analiziranih NTO-a bilo
promotivno. Kada je re¢ o promociji digitalnog sadrzaja, najvece razlike mogu se primetiti
u slucaju promocije odredenih internet stranica, u rasponu od nesto vise od 20% u slucaju
NTO Srbije, do vise od dve trecine objava koje promovisu internet stranice na sajtu u slucaju
NTO-a Ceske i Slovacke. lako su ¢esto promovisane razli¢ite internet stranice, utvrdeno jeda
NTO retko promovisu sopstvene zvani¢ne internet stranice ili naloge na drugim drustvenim
medijima.

Sledeci bitan deo analize se odnosio na oblike promocije od strane NTO-a u odnosu na
broj objava na Facebook-u.

U odnosu na promociju razli¢itih elemenata turistickih destinacija, stranica sa najvisim
procentom postova koji promovisu nacionalnu hranu bila je NTO Srbije koja je koristila svaku
Cetvrtu objavu za promociju, dok je NTO u Bugarskoj to ucinio u manje od 2% objava.
Pored toga, uocljivo je da je samo mali procenat svih objava analiziranih NTO-a promovisao
dogadaje, Sto ukazuje na manju ulogu koja se daje dogadajima u poredenju sa promovisa-
njem drugih materijalnih i nematerijalnih turistickih atrakcija.

|z grafikona 09.1. je uocljivo da je NTO Srbije najce$ce u odnosu na ostale analizirane
nacionalne turisticke organizacije promovisala celu zemlju kao turisti¢ku destinaciju. Sto se
ti¢e promocije glavnih gradova, istice se NTO Madarske koja je promovisala Budimpestu u

¢ak 52.2% svojih objava.



Grafikon 9.2.1 Nivoi turistickih destinacija promovisani na nalozima nacionalnih turistickih
organizacija na Facebook-u
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Sledeci bitan deo analize se odnosi na oblike turizma promovisane u objavama NTO-a
na Facebook-u.

Grafikon 9.2.2 Oblici turizma promovisani u objavama NTO na Facebooku-u

NTO NTO NTO NTO NTO NTO NTO
Srbija Slovenija Bugarska Madarska  Ceska Slovacka  Austrija
— 10.9% 19.4% 6.7% 4.5% 7.9% 12.1% 9.3%
turizam
ST 4.6% 9.6% 1.2% 3.3% 1.5% 4.5% 1.2%
turizam
Gastro-
nomski 26.4% 14.6% 2% 13.5% 17.7% 5.7% 16.8%
turizam
A 38.9% 16% 29.5% 46.9% 48.3% 41.1% 27.4%
turizam
Planinskit =5 o0 4.5% 10.6% - 3% 6.7% 18.4%
turizam
Turizam
zasnovan  29.4% 25.8% 22.8% 9% 13.8% 26.8% 19.6%
na prirodi
T 3.6% 2.5% 1.2% - - 1.3% 2.8%
turizam
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Gradski

. 20.5% 20.8% 15% 52.6% 36.9% 17.2% 29.3%
turizam
Ostalo 0.3% 2.5% 0.8% 1.2% 0.5% 1% 3.7%
Nijedan 11.6% 8.1% 19.3% 11.4% 11.3% 10.8% 9.7%

Vecina analiziranih nacionalnih turisti¢kih organizacija je u najve¢em broju svojih objava
promovisala kulturni turizam, ukljucujuci i NTO Srbije. Pored kulturnog turizma, ve¢ina NTO
je promovisala prirodne atrakcije svojih zemalja, pa je tako turizam zasnovan na prirodi
najcesce promovisani oblik turizma od strane NTO Slovenije, kao i vrsta turizma kojoj su
NTO Srbije, Slovacke i Bugarske posvetile znacajan deo svojih objava. Na kraju, potrebno je
istaci i Cestu promociju gradova, pa je iz tog razloga urbani turizam najces¢e promovisana
vrsta turizma na nalozima NTO Madarske, kao i od strane NTO Ceske.

Analiza rezultata istrazivanja u vezi sa stepenom interakcije, kao najvaznijim pokazateljem
uspesnosti digitalnih marketinskih aktivnosti, ukazuje da NTO Srbije ima najviSu stopa
interakcije koja je znatno visa u odnosu na sve ostale analizirane nacionalne turisticke or-
ganizacije. NTO Srbije imao je u posmatranom razdoblju, s jedne strane, maniji broj pratilaca
u odnosu na vecinu drugih analiziranih NTO dok se, s druge strane, na osnovu podataka o
stopi interakcije moze zakljuciti da je baza pratilaca NTO Srbije visokog kvaliteta, odnosno
da cesto ulaze u interakciju sa ovom nacionalnom turistickom organizacijom.

Ukupni zakljucci na osnovu obavljenog istrazivanja ukazuju na relativno povoljno koris¢enje
Facebook-a, kao drustvene mreze, u cilju sprovodenja digitalnih marketinskihaktivnosti od
strane NTO Srbije, u poredenju sa analiziranim NTO.

Izvor: Zlatanov, S., Pavlovi¢, D., Popesku, J. Facebook Activities of National Tourism Organisations:
Serbia and the Defined Competitive Set, Teme, rad prihvacen za objavljivanje, 2020.
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PITANJA ZA DISKUSJU

1. Definisite mesto promocije (marketing komuniciranja) u procesu donosenja
odluke o preduzimanju turisti¢kih putovanja.

2. Rangirajte osnovne ciljeve komuniciranja turistickih preduzeca i destinacija
sa ciljnim trziStem.

3. Objasnite klju¢ne osnove razlikovanja ciljeva i taktika komuniciranja shodno
fazama Zivotnog ciklusa proizvoda.

4. Objasnite ciljeve i taktike komuniciranja u vezi sa fazama Zivotnog ciklusa na
primeru konkretnog hotela ili organizatora putovanja/turisticke agencije.

5. Objasnite primenu strategije guranja/nametanja i strategije privlacenja na
primeru konkretnog hotela ili organizatora putovanja/turisti¢cke agencije.

6. Objasnite nacin finansiranja promotivnih aktivnosti na primeru konkretne
turisticke organizacije (nezavisno od nivoa).

7. Prikazite nacine koris¢enja apela u stvaranju promotivne poruke na primeru
iz oblasti turizma i hotelijerstva.

8. Objasnite razlike izmedu masovnog, digitalnog i licnog marketinskog
komuniciranja.

9. Ukazite na prednosti integrisanih marketinskih komunikacija na primeru
konkretnog hotela ili organizatora putovanja/turisticke agencije.

10. Da li u¢estvujete odnosno na koji nacin ucestvujete u “usmenoj propagandi”?

11. Analizirajte nacin oglasavanja na primeru konkretnog hotela ili organizatora
putovanja/turisticke agencije.

12. Analizirajte nacin koris¢enja unapredenja prodaje od strane konkretnog
hotela ili organizatora putovanja/turisticke agencije.

13. Analizirajte nacin koris¢enja dogadaja i iskustava od strane konkretnog hotela
ili organizatora putovanja/turisti¢ke agencije.

14. Analizirajte nacin koriS¢enja dogadaja i iskustava od strane konkretne
turisticke organizacije.

15. Analizirajte nacin koriS¢enja onlajn marketinga i marketinga drustvenih
medija od strane konkretnog hotela, organizatora putovanja/turisticke
agencije ili turisticke organizacije.

16. Analizirajte nacin koris¢enja mobilnog marketinga od strane konkretnog
hotela, organizatora putovanja/turisticke agencije ili turisticke organizacije.

17. Analizirajte nacin koris¢enja direktnog marketinga i marketinga na bazama
podataka od strane konkretnog hotela ili organizatora putovanja/turisticke agencije.

18. Analizirajte nacin koriS¢enja licne prodaje od strane konkretnog hotela ili
organizatora putovanja/turisticke agencije.
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Ciljevi poglavlja:

+ Razumeti osnovne funkcije kanala prodaje

« Shvatiti sustinske razlike izmedu tradicionalnih distributivnih
sistema u turizmu i hotelijerstvu i onih koji su zasnovani na internetu

+ Razumeti klju¢ne prednosti i nedostatke direktne i indirektne
prodaje u turizmu i hotelijerstvu

+ Shvatiti bitne osnove za izbor kanala prodaje

« Razumeti nacine i posledice uspostavljanja odnosa u kanalima
prodaje



10. ISPORUKA VREDNOSTI - KANALI
PRODAJE (KANALI MARKETINGA)
KAO INSTRUMENT MARKETINGA

znadaj je posebno naglasen karakteristikama turistickog trzista kao trzista usluga.
Od tih karakteristika treba posebno izdvojiti razdvojenost procesa stvaranja,
odnosno proizvodnje turistickih usluga, i procesa njihove kupovine, kao i visok
rizik koji je stalno prisutan u poslovanju na turistickom trzistu. Neistovremenost
odvijanja procesa proizvodnje i procesa kupovine omogucava kupovinu turistic-
kog proizvoda znatno pre njegovog koris¢enja. Radi se o tzv. ex ante prodaji (pre
samog dogadaja, turisti¢ckog putovanja) i ex post (naknadnoj) isporuci proizvoda,
koji zbog prostorne razdvojenosti ponude i traznje moze biti u¢injen poznatim
potencijalnom potrosacu prvenstveno promocijom (1, str. 274).

Heterogenost i sloZzenost odnosa na turistickom trzistu uslovljava potrebu
za postojanjem raznovrsnih oblika prodaje, ¢iji je osnovni cilj da turisticki proi-
zvod ucine raspolozivim i dostupnim potencijalnim potrosacima u odredenom
vremenu i na odredenom mestu na pravi nacin i uz najnize troskove. To je svoj-
stveno vecini usluga na trzistu, pa se moze zakljuciti da je nacin prodaje jedan
od bitnih Cinilaca koji razlikuje marketing usluga u odnosu na marketing roba.
Nemogucnost stvaranja zaliha, odnosno skladistenja proizvoda u turizmu i
hotelijerstvu, utice da faza prodaje poprimi osobeno znacenje i bude jedan od

osnovnih cCinilaca koji odreduju proces upravljanja turistickom traznjom.

U okviru primene marketing koncepcije, distribucija kroz kanale prodaje,
odnosno obezbedenje raspolozivosti proizvoda za potrosaca, ukljuc¢uje dve
osnovne vrste aktivnosti: izbor kanala prodaje i fizicku distribuciju, odnosno
marketinsku logistiku. Priroda turizma kao privredne delatnosti uslovljava da
izbor kanala prodaje ima neuporedivo vedi znacaj u odnosu na fizicku distribuciju
(transport, skladiStenje, i dr.).
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Funkcije kanala prodaje

Osnovna funkcija kanala prodaje (kanala marketinga, kanala distribucije)
odnosi se na olakSavanje obavljanja procesa razmene, koji i Cini srz celokupnog
marketinskog procesa, odnosno premoscavanje jaza izmedu proizvodnje i
potrodnje, kao dve krajnje faze celokupnog procesa reprodukcije. To podrazu-
meva prevazilazenje jazova vezanih za mesto, vreme i vlasnistvo, koji odvajaju
robu i usluge od onih koji zele da ih koriste. Kanal prodaje Cini skup nezavisnih
organizacija koje ucestvuju u procesu Cinjenja proizvoda ili usluge dostupnim
potrosacu odnosno korisniku.

Posmatrajudi Sire osnovne funkcije kanala, odnosno funkcije koje obavljaju ¢lanovi
kanala prodaje, one mogu biti sistematizovane na sleded¢i nacin (2, str. 501-502):

a) informisanje - prikupljanje i distribucija rezultata marketinskih istrazivanja
i drugih podataka o marketing okruzenju;

b) promocija - razvijanje i Sirenje uverljivih podataka o ponudi;

c) kontakti — pronalazenje i komuniciranje sa potencijalnim kupcima;

d) uskladivanje - oblikovanjei prilagodavanje ponude potrebama kupca, uklju-
Cujuci aktivnosti kao $to su proizvodnja, razvrstavanje, sklapanje i pakovanje;

e) pregovaranje — postizanje dogovora o ceni i drugim uslovima ponude
kako bi moglo biti preneto vlasnistvo ili posedovanje;

f) fizicka distribucija — prevoz i skladistenje robe;

g) finansiranje — nabavka i koris¢enje finansijskih sredstava za pokrivanje
troSkova poslova u kanalu;

h) preuzimanje rizika - preuzimanje finansijskog rizika (npr. nemogu¢nost
prodaje inventara po punoj marzi).

Prvih Sest funkcija pomazu obavljanju transakcija, dok poslednje dve funkcije
olakSavaju sprovodenje sklopljenih transakcija.

Kanali prodaje, odnosno distribucija kao marketinski pojam, se mogu
odnositii na fizi¢ku lokaciju ("mesto” - "place” kao deo marketing miksa, odnosno
jedno od “P’, u okviru 4P). U tom smislu, podrazumeva se da operativni razlozi
mogu biti osnova za ustanovljavanje ¢vrstih ogranicenja za distribuciju nekih od
delova turisti¢ckog proizvoda, odnosno neke od usluga. To se odnosi na klju¢ne
preduslove za izgradnju aerodroma (mesto, buka, ¢inioci prirodnog okruzenja)
koji mogu otezavati pronalazenje mesta koje bi odgovaralo putnicima ili desti-
nacijama. Uz to, teznja za postizanjem ekonomije obima prodatih proizvoda
mozZe uticati na suzavanje izbora lokacije a problem moze biti i ¢injenica da
mnogi turisticki proizvodi zahtevaju precizno odredenu lokaciju (npr. skijaski
objekti za smestaj moraju biti na planinama) (3, str. 186)



Posrednici, odnosno ¢lanovi marketinskog kanala u turizmu, uobicajeno ne
kupuju turisticke proizvode koje kombinuju (“miksuju”) i stvaraju sopstveni turi-
sticki proizvod, pa i ne preuzimaju rizik koji je svojstveniji poslovanju,osnovnih”
proizvodaca turistickog proizvoda — npr. hotelskih preduzeca. S druge strane,
posrednici mogu kupovati turisticke proizvode, biti njihovi vlasnici i preprodavati
ih, dok postoji i grupa ucesnika u kanalima prodaje koji pomazu procesu
distribucije ali se ne bave kako preuzimanjem vlasnistva, tako ni pregovorima
o kupovini ili prodaji (npr. banke).

U okviru skupa svih kanala prodaje, odnosno sistema kanala marketinga,
danas pocinje da prevladava koris¢enje tzv. viSekanalnog marketinga $to podrazu-
meva koris¢enje dvaiili vise kanala u cilju dostizanja klju¢nih trzisnih segmenata
odnosno prodaje (npr. pomocu licne prodaje, telemarketinga, interneta i dr).
Cilj je koris¢enje svakog od definisanih kanala za ciljanje posebnog segmenta
kupaca ili drugacijih trenutnih potreba istog kupca. Koris¢enje visekanalnog
marketinga usmerava preduzeca ka stvaranju integrisanog sistema marketinga u
kojem strategije i taktike prodaje jednim kanalom odraZavaju strategije i taktike
prodaje svim drugim kanalima koji se koriste. Time se obezbeduje veca pokrive-
nost trzista, nizi troskovi kanala i bolje prilagodavanje potrebama pojedinac¢nih
kupaca. (4, str. 494, 496).

Tradicionalni distributivni sistemi i distributivni sistemi zasnovani na
internetu

Posmatrajuci razvoj kanala prodaje u turizmu i hotelijerstvu, mozemo ih
posmatrati u okviru dve osnovne grupe distributivnih sistema: tradicionalni
distributivni sistem i distributivni sistem zasnovan na internetu.

Tradicionalni kanali distribucije su se javili u drugoj polovini XX veka, kao
rezultat osobenog poslovnog okruzenja, i svode se na obezbedivanje kupovine
od strane masovnog turisti¢kog trzista kroz mrezu inicijativnih turistickih agencija
koje su bile u vlasnistvu vertikalno integrisanih turistickih kompanija (o kojima ¢e
biti re¢i kasnije u ovom delu) povezanih sa globalnim distributivnim sistemima
vazduhoplovnih kompanija. Sastoje se od: direktnih kanala od potrosaca do
proizvodaca, turisti¢kih organizacija (DMaO) u ulozi kanala koji olakSava proces
kupovine obezbedivanjem informacija o proizvodu u razli¢itim promotivnim
sredstvima, posrednika (turisticke agencije, organizator putovanja) i posebnih
sistema kao Sto su globalni distributivni sistemi (Amadeus, Galileo) i centralni
rezervacioni sistemi, Sto je prikazano slikom 10.1. (5, str. 73)
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Slika 10.1. Tradicionalni distributivni sistem u turizmu i hotelijerstvu
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Maniji nezavisni posrednici su mogli samo da prihvate uslove navedenih
kompanija u okviru tradicionalnog lanca distribucije ili da pronadu alternativne
direktne marketing pristupe trziSnim nisama.

Krajem XX i po¢etkom XXI veka potrosaci imaju mnogo vediizbor digitalnih
kanala pomocu kojih mogu dobiti informacije i obaviti rezervisanje putovanja.
Promena je zapoceta uvodenjem interneta koji omogucava svima da imaju
pristup i da se ukljuce u objedinjenu platformu za distribuciju informacija i za
rezervisanje turistickih proizvoda. Rec je distributivnim sistemima zasnovanim
na internetu prikazanim slikom 10.2. (5, str. 73)

304



Slika 10.2. Distributivni sistem (mreza) u turizmu i hotelijerstvu zasnovan na internetu
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| pored Cinjenice da je koris¢enjem distributivnog sistema zasnovanog na
internetu zabelezZen izuzetan rast direktnog rezervisanja i nezavisnih putovanja
(bez posrednika) nastale posledice nisu jednoznacne. Internet, kao mo¢no teh-
nolosko sredstvo, je stvorio izuzetne poslovne moguénosti za niz e-posrednika
koji u sustini nude istu vrstu usluge kao $to su i njihovi tradicionalni konkurenti
nudili ali u poslovnim prostorijama. S druge strane, postoje¢e kompanije, po-
sebno turisticke agencije, su uspele da svoje poslovanje preusmere i na onlajn
poslovanje nudedi potrosacima posebne koristi kroz moguénosti za kreiranje
odmora“po meri”kroz dinamicko pakovanje (eng. Dynamic packaging) uz pore-
denje sopstvenih iskustava sa iskustvima drugih na posebnim internet stranama
ili internet blogovima (6, str. 287-289)

Danas se teSko moze nadi primer ovako strogo podeljenih tipova sistema

prodaje. U vecini slu¢ajeva radi se o mesavini ova dva sistema pri ¢emu je ten-
dencija da sve veci primat imaju distributivni sistemi koji pocivaju na internetu.
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10.1.DIREKTNA | INDIREKTNA PRODAJA

Preduzeca vezana za turizam i hotelijerstvo treba da u politici prodaje odaberu
odgovarajuci pristup kanalima prodaje, koji, u osnovi, obuhvata izbor izmedu
direktneiindirektne prodaje (odnosno prodaje saili bez koris¢enja posrednika)
i ustanovljavanje odgovarajuce srazmere ovih oblika prodaje.

Direktna prodaja

Direktna prodaja, kao neposredan odnos u procesu prodaje izmedu preduzeca
i kupaca, bez uklju¢enja bilo kojeg oblika posrednistva, ima odredenih prednosti
za preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva, posebno hotelska (1, str. 275-276):

uspostavlja i odrzava neposredne kontakte sa potrosacima;

ostvaruje kontrolu nad plasmanom u situaciji kada posrednici ne
pokazuju dovoljnu zainteresovanost za povecanje obima prodaje ili
zapostavljaju pojedine delove i segmente trzista pri plasiranju proizvoda
preduzeca

prevazilazi mogucée pomanjkanje efikasnih i dobro organizovanih
posrednika na odredenoj teritoriji;

nastoji da kroz izgradnju i odrzavanje sopstvene prodajne organizacije
snizi cene i poveca konkurentnost na trzistu;

tezi da se distancira od ostalih preduzeca sa istimiili sli¢nim asortimanom
proizvoda i kreira sopstveni imidzZ i kod dobavljaca i kod potrosaca.

Osim navedenih prednosti, direktna prodaja:

a) moze stvoriti reputaciju na osnovu viseg nivoa licne usluge;

b) poboljsava kontrolu nad tokom informacija izmedu preduzeca i kupaca;

c) sprecava plac¢anje naknada posrednicima za obavljanje njihove funkcije.

Ovaj oblik prodaje najcesce koriste ugostiteljska preduzeca prodajom preko
recepcije, postom odnosno e-postom i preko sopstvenog veb-sajta odnosno
aplikacije.

Raznovrsni oblici direktne prodaje, koji mogu biti podsticajni za preduzeca
u turizmu i hotelijerstvu, pogotovu manja, predstavljeni su slede¢om tabelom.



Istrumenti marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Tabela 10.1. Oblici direktne prodaje od strane preduzeca turisticke u turizmu i hotelijerstvu

OBLICI DIREKTNE USMERENOST DIREKTNE PRODAJE

PRODAJE
Preko recepcije odnosno - kupci podstaknuti raznovrsnim oblicima promotivnih
na mestu prodaje aktivnosti ili na druge nacine.

- ranijim kupcima

- na osnovu samostalno formiranih lista kupaca.

- na osnovu lista kupaca koje su dobijene od trecih lica

- kao odgovor na upite

- kao deo zajednicke prodaje putem poste sa
odgovaraju¢im partnerima

Prodaja putem poste

- prema listama ciljnih grupa kupca

Telefonski/telemarketing - kao odgovor na upite

- prema definisanim ciljnim rezidencijalnim ulicama/
kvartovima grada

”

Prodaja“od vrata do vrata

- kao odgovor na upite na standovima (turistic¢ki sajmovi

Turistick if ij . b Lo .
uristicke manifestacije i druge vrste manifestacija koje se odnose na turizam)

- direktno rezervisanje odnosno kupovina turisti¢ckog
Internet proizvoda na veb-sajtu ili preko aplikacije samog
preduzeca

Indirektna prodaja

Indirektna prodaja, odnosno prodaja koja ukljucuje ucescée jednog ili vise
posrednika izmedu preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i kupca, ima razlicite
oblike u poslovanju na turistickom trzistu. Dve bazi¢ne funkcije posrednika,
odnosno kanala prodaje u turizmu, odnose se na:

a) povecanje broja mesta prodaje, odnosno pristupacnosti prodaje turistickog
proizvoda za kupce, koji su prostorno razdvojeni u odnosu na mesto
stvaranja proizvoda;

b) olakSavanje kupovine turistickog proizvoda pre vremena koris¢enja,
odnosno stvaranja proizvoda (posebno vazno za preduzeca u turizmu i
hotelijerstvu zbog izrazitih sezonskih varijacija turisticke traznje).
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Kao osnovni posrednici u prodaji proizvoda preduzeca u turizmu i hotelijerstvu
mogu se javiti:

turisticke (putnicke) agencije, koje obavljaju posrednic¢ku funkciju prven-
stveno prodajuci turisticke aranzmane stvorene od strane organizatora
putovanja, $to ih ¢ini maloprodavcima na turistickom trzistu; u ovu
grupu se mogu svrstati i internet posrednici (booking.com, expedia.com
i drugi) koji prodaju usluzne programe razli¢itih delatnosti vezanih za
turisticka putovanja, sa posebnom naglaskom na objekte za smestaj;

organizatori putovanja, obavljaju funkciju veleprodavaca na turistickom
trzistu stvarajuci posebnu vrstu turistickog proizvoda - turisti¢ki aranzman,
pri ¢emu taj proizvod mogu prodavati samostalno ili preko mreze
maloprodavaca, pretezno turisti¢kih agencija ili oblika e-posrednika.

Ovim osnovnim posrednicima treba dodati i specijalizovane kompanije,
organizacije i udruzenja koje ¢ine:

konzorcijumi - grupa hotela koja obavlja poslove rezervacije i prodaje,
odnosno marketinske aktivnosti na osnovu primene ICT - Leading Hotels
of the World - u okviru ovih organizacija svaka ¢lanica obavlja poslove
rezervacije i prodaje i za sve ostale;

globalni distributivni sistemi (Amadeus, Galileo i drugi);
avio-kompanije;

internet posrednici (npr. Expedia, Booking);

kongresni biroi;

kompanije za iznajmljivanje vozila;

auto-moto organizacije;

kompanije za podsticajna (eng. Incentive) putovanja.

Broj posrednika izmedu preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i kupaca, odnosno
u premosc¢avanju jaza izmedu proizvodnje i potroSnje u turizmu, uslovljava
razli¢itu strukturu navedenog lanca $to je predstavljeno tabelom 10.2.



Tabela 10.2. Struktura kanala prodaje u turizmu i hotelijerstvu

VRSTA PRODAJE OBLIK ODNOSA

1a. preduzece turisticke privrede - kupac (prodaja u
objektima prodavca - preduzeca)

1b. preduzece turisti¢ke privrede - kupac (prodaja
od strane preduzeéa pomocu sopstvenog
rezervacionog sistema)

1c. preduzece turisti¢ke privrede - kupac (prodaja
preko sopstvenih prodajnih mesta, ali van mesta
neposrednog pruzanja usluga)

1. Prodaja bez posrednika

2. Prodaja uz jednog preduzece turisticke privrede - nezavisni prodavac
posrednika (turisticka agencija, specijalizovani posrednici) - kupac
3. Prodaja uz dva preduzece turisticke privrede - organizator
posrednika putovanja - turisticka agencija - kupac

preduzece turisticke privrede - domicilna turisticka agencija

4. Prodaja uz tri posrednika - organizator putovanja - turisticka agencija - kupac

Ovako predstavljena struktura definise osnovne odnose koji se uspostavljaju na
osnovu indirektne prodaje proizvoda u turizmu i hotelijerstvu. Konkretni uslovi na
turistickom trzistu i definisana strategija koris¢enja kanala prodaje predodreduju
oblik odnosa i veza izmedu preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i kupaca.

Osnovni razlog za usmerenje veceg ili manjeg dela proizvoda preduzeca u
turizmu i hotelijerstvu ka indirektnoj prodaji pociva na izrazito visokim troskovima
sopstvene prodaje i na nemogucnosti da se veoma rastrkana turisticka traznja
obuhvati na efikasan nacin sopstvenom maloprodajnom mrezom. Razlozi za
koris¢enje posrednika u prodaji proisticu iz prednosti indirektne prodaje, kako za
samo preduzece, tako i za kupce/potrosace, sto je prikazano slede¢om tabelom:

Tabela 10.3. Prednosti indirektne prodaje u turizmu i hotelijerstvu

PREDNOSTI ZA PREDUZECA PREDNOSTI ZA
U TURIZMU | HOTELIJERSTVU KUPCE / POTROSACE

- nizi troskovi transakcije/prodaje - moguc¢nosti informisanja i uporedivanja
- Sire pokrivanje trzista proizvoda u okviru odredenog asortimana u
- odgovarajuce suprotstavljanje ponudi mestu stalnog boravka

konkurenata - mogucnosti istovremenog dobijanja svih
- manje kontakata/komunikacija u vezi sa potrebnih parcijalnih proizvoda (usluga) u

prodajom obliku “paketa” usluga koji ukljucuje i usluge
- posrednici svojim znanjem, iskustvom i drugih proizvodaca

renomeom na trzistu mogu postici bolju - nizi troskovi transakcija/razmene odnosno

prodaju proizvoda kupovine

- posrednik obezbeduje niz dodatnih usluga
(kreditiranje, osiguranje i dr.)

- posrednik obezbeduje i komunikativnu
funkciju i sluzi kao izvor informacija o
kupcima/potrosacima
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Potrebno je istaci, takode, da razmatranje slabih i jakih ta¢aka koris¢enja
direktne i indirektne prodaje u turizmu i hotelijerstvu, s jedne strane, kao i sve
veca digitalizacija poslovanja preduzeca u turizmu i hotelijerstvu, s druge strane,
isticu prednosti koris¢enja modernih i sofisticiranih tehnika u cilju pospesivanja
prodaje. Koris¢enje dostignuca informacione tehnologije, u ovom pogledu,
posebno je vazno za mala preduzeca. Osnovne prednosti, koje bi mogle biti
postignute direktnim obracanjem potencijalnim kupcima, u cilju prodaje,
odnose se na:

a) detaljno poznavanje kupaca (na osnovu banke podataka) — ukljucuje ime,
adresu, karakteristike mesta stanovanja i ponasanja pri kupovini;

b) sposobnost ustanovljavanja troskova i efekata upita potencijalnih potrosaca,
u odnosu na vrste medija, oglasa, kao i vremenski raspored oglasa;

¢) mogucnost merenja efektivnosti pretvaranja upita u vezi sa prodajom u
konkretnu prodaju;

d) stvaranje osnova za unapredenje primene marketinga na bazi ogranicenih
eksperimenata, pomocu kojih se, uz male troskove, testiraju i ocenjuju
novi ili adaptirani proizvodi, novi segmenti i alternativni mediji.

Ovaj pristup prodaji ima ograni¢ene mogucnosti za obezbedivanje prodaje
,U posledniji trenutak” (eng Last-minute booking), za razliku od distributivnih
sistema zasnovanih na internetu u koje je uklju¢ena prodajna mreza.

Da bi sistem kanala marketinga bio uobli¢en potrebno je doneti odgovarajuce
odluke koje se odnose na: (4, str. 503-505)

a) analizu potreba i Zelja kupca u odnosu na cene, asortiman, pogodnosti i
ciljeve kupovine;

b) utvrdivanje ciljeva i ogranicenja, pri ¢emu se ciljevi odreduju u odnosu
na nivo ucinaka koji se oCekuju od kanala kao i u vezi sa odgovaraju¢im
troSkovima i nivoima podrske;

c) utvrdivanje glavnih alternativa prilikom izbora kanala prodaje.

Imajudi u vidu navedene prednostii nedostatke direktne i indirektne prodaje
u turizmu, svako preduzece u turizmu i hotelijerstvu treba da donese strategijsku
odluku o koris¢enju kanala prodaje. Navedena odluka treba da pociva kako
na analizi ¢inilaca koji uti¢u na celokupnu fazu prodaje, tako i na utvrdivanju
meduodnosa izmedu kanala prodaje i ostalih instrumenata marketing miksa.
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10.2.1ZBOR KANALA PRODAJE

Izbor kanala prodaje predstavlja odluku o broju, strukturi i osobenostima
posrednika. U tom kontekstu, posrednici bi trebalo da omoguce da konkretan
proizvod bude raspoloziv i dostupan odabranim grupama potrosaca na naj-
efikasniji nacin. Odluka o izboru kanala prodaje proistice iz plana marketinskih
aktivnosti i iz definisane marketing strategije. Zasniva se prvenstveno na
podacima koji se dobijaju istrazivanjem turisticke traznje, jer navike kupaca pri
kupovini bitno predodreduju strukturu kanala prodaje.

Osnovni cilj izboru kanala prodaje jeste koris¢enje onih posrednika koji ¢e na
najbolji nacin ostvarivati osnovne funkcije premoscavanja jaza izmedu samog
preduzeda i njegovih potrosaca, odnosno kupaca. Pri tome treba uvek imati
u vidu i ukupne troskove koris¢enja kanala prodaje, odnosno njihov uticaj na
ostvarivanje poslovnih rezultata preduzeca u turizmu i hotelijerstvu.

Faktori koji utiCu na izbor kanala prodaje preduzeca u turizmu i hotelijerstvu
obuhvataju karakteristike:

a) trzista;
b) proizvoda;
¢) samog preduzeca, odnosno njegovih resursa.

Navedenim se mogu dodati i karakteristike
« posrednika;
« okruzenjai
+ konkurencije.

U vezi sa karakteristikama trzista, kao Ciniocem koji utice na izbor kanala
prodaje, posebno se izdvaja razmatranje ciljnih grupa potrosaca. U tom cilju bi
bilo potrebno imati odgovore na pitanja: ko su mogudi kupci, $ta kupuju, gde
kupuju, kada kupuju i na koji nacin kupuju. Uz to, potrebno je imati i podatke
o geografskoj lokaciji kupaca u tom smislu da usredsredenost ciljnog trzista
na jedno ili dva odvojena podrucja Cini direktnu prodaju odgovarajucom dok
prosirenje ciljnih trzista na vise razdvojenih podrucja usmerava ka indirektnoj
prodaji. U tom smislu je i angazovanje posrednika jeftinije ukoliko je re¢ o vedim
trzistima (7, str. 230). Osim navedenog, i blizina emitivnih trziSta utice na vedi
znacaj direktne prodaje, prvenstveno hotelskih kapaciteta.

Jedan od osnovnih ¢inilaca, koji predodreduje strukturu kanala prodaje,
obuhvata karakteristike samog proizvoda. Smatra se da slozZeni, prilagodeni i
skupi proizvodi zahtevaju krace i direktnije kanale prodaje dok veca standardi-
zovanost proizvoda ¢ini moguce kanale prodaje duzim uz veci broj posrednika.
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Uticaj karakteristika samog proizvoda na izbor konkretnog nacina pokrivanja
odabranog trziSnog segmenta, odnosno na intenzitet prodaje turistickog pro-
izvoda, utiCe na izdvajanje: intenzivne, selektivne i ekskluzivne prodaje, 5to je
prikazano slede¢om slikom.

Slika 10.3. Struktura kanala prodaje u odnosu na intenzitet prodaje turistickog proizvoda

broj posrednika i
pokrivanje trzista

Intenzivna prodaja  Selektivna prodaja  Ekskluzivna prodaja

Intenzivna prodaja podrazumeva usmeravanje na vedi broj posrednika i
karakteristi¢na je za turisticke proizvode koji se odlikuju manjim stepenom
specifi¢nosti ili su vezani za destinacije koje se uklapaju u tzv. masovni turizam,
odnosno za koje postoji ve¢a mogucnost horizontalne supstitucije. Orijentacija
ka ve¢em broju posrednika (npr. uklju¢enje hotelskih kapaciteta u program
vi$e organizatora putovanja) omogucava Sire pokrivanje trzista, odnosno takvu
raspolozivost konkretnog turistickog proizvoda koja smanjuje ukupne troskove
izbora od strane potencijalnih potrosaca. Izbor ovakvog nacina prodaje moze
delovati, medutim, da uticaj preduzeca na ukupne marketinske aktivnosti bude
znatno umanijen, $to, u krajnjoj liniji, moZe rezultovati i neodgovaraju¢om pred-
stavom (imidzom) o proizvodu na trzistu.

U okviru selektivne prodaje preduzece se odlucuje samo za nekoliko posrednika
koji su u stanju pruziti ve¢u podrsku proizvodu. Ova vrsta prodaje je i naj¢esca u
poslovanju na turistickom trzistu. Radi se o izboru ograni¢enog broja posrednika
koji su svojim karakteristikama u stanju na zadovoljavajuci nacin obuhvatiti
odabrane trzisSne segmente, bez obzira da li je re¢ o destinaciji ili o proizvodima
preduzedca.

Ukoliko se radi o specijalizovanom i specifitnom turistickom proizvodu,
mogucno je odabrati ekskluzivnu prodaju, odnosno usmeriti se samo na jednoga
ili nekoliko ekskluzivnih posrednika, koji svojom snagom i kvalitetima garantuju
ispunjenje ciljeva ukupne marketinske aktivnosti. Ova vrsta prodaje moze biti
karakteristi¢na samo za izvesne turisticke proizvode vece vrednosti koji imaju
privilegovan poloZaj na trziStu prvenstveno na osnovu prirodnih resursa.



Istrumenti marketinga u turizmu i hotelijerstvu

10.3.0DNOSI U KANALIMA PRODAJE

Medusobni odnosiizmedu ucesnika u kanalima prodaje su veoma vazan ¢ini-
lac priizboru kanala. Tip odnosa i raspodela modi u okviru celokupnih odnosa u
fazi prodaje, izmedu preduzeca i kupaca/potrosaca na turistickom trzistu, bitno
predodreduju odnose i saradnju izmedu pojedinih u¢esnika u kanalima prodaje
(kanalima marketinga). Pitanje saradnje i kontrole u okviru kanala marketinga je
posebno znacajno jer predodreduje nac¢in dugoro¢nog uticaja na potencijalnu
traznju za turisti¢ckim proizvodom.

Prema nacinu kontrole, struktura kanala prodaje moze biti definisana u okviru
dve osnovne grupe, $to je ilustrovano slikom 10.4. (2, str. 517-525):

a) konvencionalni kanali prodaje, koji pocivaju na konsenzusu;
b) vertikalno integrisani kanali prodaje.

Slika 10.4. Konvencionalni i vertikalni marketing sistemi

Konvencionalni Vertikalni
marketinski kanal marketinski sistem

{ v

©

>

<)

Veletrgovac 2

o

(Y

¢ >
Trgovac na malo Trgovac na malo

Potrosac Potrosac

U okviru konvencionalnih kanala prodaje niti jedan od korisnika ne poseduje
kontrolu nad celokupnim sistemom prodaje. U pitanju je slobodno delovanje
vise aktera koje povezuje zajednicki interes. U poslovanju na turistickom trzistu,
konvencionalni kanali prodaje, odnosno kanali marketinga, postoje pri saradniji
nezavisnih organizacija hotelskih preduzeca, organizatora putovanja i turisti¢kih
agencija, koji se okupljaju oko zajednickog cilja — prodaje konkretnog turisti¢ckog
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proizvoda kako bi ostvarili odgovarajuci finansijski rezultat. To je slucaj, na primer,
kada vise hotelskih lanaca saraduje u vezi sa prodajom proizvoda svakog od
lanca na trziStima koje pokrivaju drugi hotelski lanci.

Vertikalno integrisani kanali prodaje, odnosno vertikalni marketing sistemi,
obuhvataju iste vrste ¢lanova kao i konvencionalni, ali se razlikuje po nacinu
funkcionisanja — svi akteri deluju kao jedinstven sistem, a ne kao samostalne
celine. U okviru ovog sistema dominaciju moze imati proizvodac, veletrgovac
ili trgovac na malo. Oni su nastali kako bi se kontrolisalo ponasanje i upravljalo
sukobima u kanalu, uz ustede na osnovu veli¢ine, moci pregovaranja i odstranjivanja
dvostrukih usluga. Osnovnim vertikalnim marketing sistemima smatraju se:
korporacijski, administrativni i ugovorni marketinski sistemi, odnosno kanali
prodaje (2, str. 517), $to je predstavljeno slede¢om slikom.

Slika 10.5. Vrste vertikalnih marketing sistema

Vertikalni marketing sistemi

Administrativni Ugovorni Korporacijski / preduzetni

| Fransize | | Konzorcijumi | | Udruzenja

Administrativni (upravljacki) vertikalni marketing sistemi podrazumevaju
koordinaciju ucesnika u cilju donoSenja odluka od zajedni¢kog interesa pri Cemu
jedan od aktera svojim karakteristikama ima presudan uticaj i znacaj. Uskladuju
se sukcesivne faze proizvodnje i distribucije na osnovu veli¢ine i snage ucesnika.
U okviru ove vrste vertikalnih marketing sistema dominantnu ulogu ima jedan ili
nekoliko ¢lanova kanala, npr. mogu imati,proizvodaci”— organizatori putovanja
ili posrednici - turisticke agencije.

U okviru ugovornog vertikalnog marketing sistema odnosi se ureduju
dogovorom i u formi ugovora i mogu imati razli¢ite oblike: fransiza, konzorcijumi
i udruzenja. Ovaj oblik vertikalnih marketinskih sistema obuhvata nezavisna
preduzeca koja sjedinjuju svoje programe na osnovu ugovora da bi obezbedila
vecu ekonomiju obimaiili prodaju u odnosu na moguc¢nost samostalnog ostva-
rivanja tih ciljeva.



Pod fransiznim sistemom se podrazumeva ugovor izmedu fransizera (davaoca)
i fransizanta (korisnika) o koris¢enju poslovnog sistema uz naknadu. Ovaj oblik
poslovne kooperacije je posebno karakteristi¢an za hotelijerstvo i ugostiteljstvo
uopste. Medu najpoznatije lance hotela, koji posluju i na principu fransizinga,
spadaju: Holiday Inns, Ramada Inns, Sheraton Inns. Ovaj vid poslovanja se prime-
njuje i u oblasti turistickih agencija. Fransizni sistem se koristi i u restoraterstvu
(Mc Donald’s, Kentucky Fried Chicken, Burger King i dr.).

Fransizni sistem se moze podeliti na sledece oblike: (4, str. 513):

+ maloprodajna fransiza koju sponzorise proizvodac - Coca-Cola odobrava
licence fabrikama za flasiranje koje prodaju proizvod maloprodavcima
na lokalnim trzistima;

- maloprodajna fransiza koju sponzorise usluzno preduzece u cilju
efikasnije isporuke usluga potrosa¢ima — Howard Johnson i Ramada
Inn u oblasti hotelijerstva i McDonald’s i Burger King, u oblasti prodaje
brze hrane.

Konzorcijumi predstavljaju grupu nezavisnih preduzeda, u odnosu na vlasnistvo
i upravljanje, koji se povezuju u cilju zajednickih marketing napora usmerenih
ka slicnim ciljnim trzistima u razlicito vreme i na razli¢itim mestima. Za razliku od
rezervacionih sistema, konzorcijumi podrazumevaju i odredenu meru kontrole.

UdruZenja se osnivaju da bi u odnosu izmedu dve organizacije svaka od njih
iskoristila mo¢ one druge (iskustvo u poslovanju, poznavanje lokalnog trzista, ime,
dopiranje do udaljenih trzista). Tipi¢ni primeri odnose se na udruzivanje vazdu-
hoplovnih kompanija, kao i na udruzivanje izmedu restorana i hotelskih lanaca.

Korporacijski marketing sistem se zasniva na jedinstvenom funkcionisanju,
kako proizvodaca, tako i svih posrednika, u okviru jednog preduzeca.

n

Ukoliko se radi o organizatorima putovanja, kao stvaraocima tj.,,proizvodacima
turistickih proizvoda, odnosno turistickih aranzmana (“pausalnih putovanja”),
oni koriste posebne kanale prodaje svojih proizvoda. To su: samostalne turisticke
agencije ("ritejleri”), lanci turistickih agencija, sopstvena mreza turistickih agencija,
robne kuce, banke i drugo.

Aktuelne tendencije na turistickom trziStu svedoce o konstantnim pregru-
pisavanjima u okviru kanala prodaje. To je posebno karakteristi¢no za znacajna
emitivna trzista (pre svega za Veliku Britaniju i Nemacku). Tehnoloski napredak
u nacinu prodaje, sistemi placanja i novi oblici komuniciranja ¢ine da promene
odnosa u kanalima prodaje turistickog proizvoda budu izuzetno brze i duboke,
uz sve znacajniji naglasak na direktnu prodaju (posebno preko interneta).
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Uloga turistickih odnosno putnickih agencija, u okviru kanala prodaje, se
promenila, menja se i bice izmenjena, prvenstveno zbog znacajnih promena u
okruzenju. Glavne promene, u tom smislu, mogu biti oznacene kao:

a) povecanje stepena konkurencije:

+ izmedu samih agencija;

+ izmedu agencija i novih konkurenata koji ulaze u ovu oblast (internet
posrednici i drugi).

b) veca koncentrisanost agencija, pri emu ¢e manji broj agencija kontrolisati
znatan deo obima prodaje.

Da bi ostvarile svoju ulogu u okviru kanala prodaje, kao prodavci turistickih
proizvoda, ali i u oblasti komuniciranja sa postoje¢im i potencijalnim korisnicima
usluga/turistima, turisticke agencije moraju veoma precizno koristiti pristup
koji Cine:

a) upotreba marketing tehnika u cilju analize sadasnjih i potencijalnih trzisnih
segmenata i, posebno, nacina komuniciranja sa njima;

b) analiza pojedinih proizvoda u cilju identifikovanja njihovog doprinosa
finansijskim rezultatima;

¢) korisc¢enje sofisticiranih informacionih sistema i informacione tehnologije;

d) poznavanje turistickih destinacija i njihovog slaganja sa potrebama trzisnih
segmenata;

e) poznavanje svih ucesnika na strani turisticke ponude u cilju dobre saradnje.

Na osnovu aktuelnih tendencija na turistickom trzistu, posebno u okviru kanala
prodaje, kao i u okruzenju, moze se zakljuciti da predstoji razdoblje veoma
turbulentnih promena za turisticke agencije, kao osnovne posrednike u prodaji
na turistickom trzistu.



Primer 10. Accor Hotels Group - direktna prodaja

Ukoliko se Zeli povecati prodaja u hotelu, bolje je koristiti
direktnu prodaju, odnosno obezbediti direktan pristup
rezervacijama.

Direktne rezervacije su izuzetno korisne za svaki lanac ACCORHOTELS
hotela jer omogucavaju: povecanje broja rezervacija, smanjuju Feel Welcome
se greske prilikom rezervisanja, obezbeduje se direktni uvid u
ponudu, hotel ima potpunu kontrolu nad sopstvenim procesom
rezervisanja, primenu strategije odredivanja cena i upravljanje svojim brendovima.

Accor Hotels Group je globalni gigant u hotelskom poslovanju sa 25 brendova, 4.300 adresa
u 100 zemalja i 500.000 gostiju dnevno. Imajuci u vidu da je postojanje programa lojalnosti
klju¢ za direktne rezervacije od 2015. godine je zapocet “Le Club” program.

Cilj kampanije je bio da se podigne svest o prednostima “Le Club” programa putem
Faceebook stranica Le Club AccorHotels programa i AccorHotels stranice.

Sprovedeno je istrazivanje, koje je pokazalo da mnogi ¢lanovi Le Cluba, programa lojalnosti
AccorHotels-a, nisu bili svesni njegovih klju¢nih prednosti ili kako on funkcionise. U skladu
sa tim, bilo je potrebno informisati ciljnu grupu i to se realizovalo putem ‘Elite Experiences'i
‘#WinltWedensdays“, kampanje za oglasavanje i putem drustvenih mreza.

Uspeh Le Club programa doprineo je prosirivanju poslovanja sto je podstaklo kampanju
za drustvene mreze za La Collection i kreiranje novog sajta programa lojalnosti Accor Hotela
namenjen ¢lanovima iz Velike Britanije. Paralelno je isla kampanja u kojoj se objasnilo kako
funkcionise program lojalnosti i koji su prednosti dok je Facebook promotivna kampanja
bila namenjena novoj publici.

Uspesni rezultati doveli su do stvaranja takticke i strateSke digitalne marketinske kam-
panje: kreirana je aplikacija AccorHotels i realizovane su dve ciljane kampanje za Facebook
stranice Le Club AccorHotels i AccorHotels u Velikoj Britaniji, kako bi se povecalo preuzimanje
aplikacije AccorHotels od strane ¢lanova. Rezultati govore da je bilo vise od 5.200 preuzi-
manja aplikacija.

Zatim doslo je i do podizanje svesti o ekskluzivnom programu
+My Resorts MiResorts" kod ¢lanova Azijsko-pacifickog Le Cluba
programa putem drustvenih mreza (ukljucujudi Linkedin). Sve-
ukupno, kampanja je imala vise od 189.000 objava i videlo ju je
121.000 ljudi.

Konacni rezultati kampanje su bili: povecéan broj u Facebook zajed-

nici LeClub (13.700), povecanje prose¢nog angazovanja korisnika
stranica (253%), povecana vidljivost stranice (767%).

Izvor: Prilagodeno prema https://digitalvisitor.com/case-studies/accorhotels/
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PITANJA ZA DISKUSUJU

. Analizirajte osnovne funkcije kanala prodaje na primeru konkretne turisticke

agencije ili organizatora putovanja.

. Koje su prednosti i mane tradicionalnih distributivnih sistema u turizmu i

hotelijerstvu (konkretan primer).

. Koje su prednosti i mane distributivnih sistema u turizmu i hotelijerstvu

zasnovanih na internetu (konkretan primer)

. Navedite prednosti i nedostatke direktne prodaje na primeru konkretnog

hotela.

. Navedite prednosti i nedostatke indirektne prodaje na primeru konkretnog

hotela.

. Objasnite masovnu, selektivnu i intenzivnu prodaju na primeru konkretnih

destinacijskih proizvoda.

. Objasnite odnose u kanalima prodaje na primeru konkretnih preduzeca iz

oblasti turizma i hotelijerstva Srbije.
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Ciljevi poglavlja:

 Shvatiti razloge za prosirivanja broja instrumenata marketing
miksa u odnosu na 4P

+ Razumeti vaznost ljudi, procesa i usluznog ambijenta kao delova
prosirenog koncepta marketing miksa u turizmu i hotelijerstvu

« Shvatiti osobenosti primene marketinga na nivou organizatora
putovanja i turisti¢kih agencija

+ Razumeti osobenosti primene marketinga na nivou hotelskih
preduzeca

+ Shvatiti osobenosti primene marketinga na nivou saobracajnih
preduzeca

+ Razumeti osobenosti vodenja marketinskih aktivnosti na
medunarodnom turistickom trzistu

+ Razumeti oblike koris¢enja marketinga u vezi sa savremenim
tendencijama na turistickom trzistu



11. POSEBNI ASPEKTI PRIMENE
MARKETINGA U TURIZMU |
HOTELIJERSTVU

11.1.OSTALI INSTRUMENTI MARKETING MIKSA U TURIZMU |
HOTELIJERSTVU

U okviru razmatranja instrumenata marketing miksa naglaseno je da se oni
standardno proucavaju u okviru Cetiri osnovna instrumenta - 4P ali da isticanje
osobenosti usluga moze rezultirati proSirenjem liste ovih instrumenata.

Jedan od takvih pristupa se zasniva stavu da karakteristike turistickih usluga
zahtevaju drugaciji pristup pri primeni marketinga u turizmu i hotelijerstvu, sto
podrazumeva i Sire definisanje instrumenata marketing miksa (1, str. 37-38,
210-213). Ovaj autor je sugerisao koncept 8P, umesto standardnog 4P. Prema
tom pristupu, instrumente marketing miksa Cine:

1. Proizvod (eng. Product);

2. Ljudi (eng. People) - zaposleni i klijenti (potro3aci), $to se zasniva na uticaju
izgleda, obucenosti i motivacije zaposlenih na kvalitet usluge i zbog
meduzavisnosti izmedu pruzalaca i korisnika u procesu kupovine i
pruzanja usluga;

3. Pakovanje (eng.Packaging) - kombinacija povezanih i komplementarnih
usluga u jedinstvenu uslugu po jedinstvenoj ceni;

4. Programiranje (eng. Programming) — razvoj posebnih aktivnosti, dogadaja
ili programa da bi se povecala potro3nja turista (privlacnost,paketa”);

5. Distribucija (eng. Place);
6. Promocija (eng. Promotion);

7. Partnerstvo (eng. Partnership) — zajednicke marketinske aktivnosti
komplementarnih organizacija u turizmu;

8. Cena (eng. Pricing).
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Drugi pristup tretira instrumente marketing miksa u usluznim delatnostima
u okviru 7P dodajuci standardnom 4P tri instrumenta i to su: (2)

a) ljudi;
b) procesi
c) usluzni ambijent - fizicko okruzenje - (fizicki elementi usluge).

Okvir koji se obezbeduje dodavanjem tri nova instrumenta posebno je znacajan
za oblast turizma i hotelijerstva s obzirom da se usluge u ovoj oblasti odlikuju
visokim stepenom kontakta (ljudi), usluga je prosirenai slozena (proces) i uslugu
moze oceniti samo potrosac jer je u njegovo iskustvo ukljucen i proces isporuke
usluge (usluzni ambijent) (3, str. 143-144).

Ljudi kao instrument prosirenog marketing miksa

Ljudi, kao deo marketing miksa, uti¢u na varijabilnost samog turistickog proizvoda,
raznim oblicima medusobne interakcije koja je neraskidivi deo procesa stvaranja
iskustava. Imajuci u vidu primenu marketinga, ovaj dodatni instrument marketing
miksa moze biti podeljen u tri osnovne grupe (3, str. 144-153):

a) posetioci/turisti — pojedinci kao potrosaci i drugi korisnici usluga (turisti)
koji su prisutni u isto vreme i na istom mestu, $to uti¢e i na stvaranje
ukupnog iskustva;

b) zaposleni — osoblje preduzeca ima bitan uticaj na opazanje potro3aca o
kvalitetu usluge 5to je posledica Cinjenice da je kvalitet usluge snazno
povezan sa kvalitetom pruzaoca usluge. Zaposleni mogu biti podeljeni
na one koji su u neposrednom kontaktu sa gostima i na deo koji nije u
neposrednom kontaktu ve¢ samo pruza podrsku;

c) lokalno stanovnistvo — mogu kontaktirati sa gostima formalno i neformalno,
ne moraju sebe smatrati delom turisti¢ckog poslovanja ali, u svakom slucaju,
njihov prijateljski ili odbojan stav moze biti bitan deo ukupnog iskustva
gostiju.

Moguc¢nost uticaja marketinskim aktivnostima na ponasanje ljudi u prethodno
navedenim ulogama je razli¢ita. Najveca je moguénost kontrole nad sopstvenim
zaposlenima, manja je u odnosu na goste a najmanja u odnosu na lokalno sta-
novnistvo. | pored toga, postoje mogucnosti uticaja, nekim od oblika internog
marketinga i na lokalno stanovnistvo i, posebno, na zaposlene.



Osnovni preduslov za odgovarajuce postupanje zaposlenih sa gostima jeste
dobro postupanje od strane preduzeca prema njima. Zadovoljstvo zaposlenih
je pretpostavka za postizanje dugoro¢nog i doslednog zadovoljstva potrosaca.
U tom cilju, bitno je uspostavljanje standarda u cilju poboljsavanja kvaliteta
usluga i kontrole zaposlenih. Ne smatra se, bez razloga, da zaposleni, posebno
oni koji se nalaze u neposrednom kontaktu sa gostima, predstavljaju “javno
lice” usluznog preduzeca. To podrazumeva da njihov fizicki izgled, ponasanje,
znanje i stavovi imaju bitan uticaj na opazanje organizacije od strane potrosaca.

UvaZavanje znacaja zadovoljstva zaposlenih poloZajem i tretmanom u kompaniji
u vezi sa njihovom ulogom u kreiranju zadovoljstva potrosaca, ¢esto je u proti-
vre¢nosti sa njihovim stvarnim polozajem i dozivljavanjem sopstvenog polozaja
u tom procesu (npr. konobari, kabinsko osoblje u avionima, osoblje u turistickim
informacionim centrima i dr.). Od zaposlenih se o¢ekuje da pokazu empatiju u
odnosu prema potrosacima uz postovanje pravila i propisa sopstvene organizacije.
To moze biti ponekad i stresno za njih i uzrokovati tri tipa konflikta (4, str. 172):

+ sukob izmedu li¢nih osecanja i uloge koju je potrebno da imaju kako
bi uspesno obavili posao, $to moze ponekad uticati i na njihovo samo-
posStovanje i predstavu koju imaju o sebi (npr. konobari i stjuardese);

« procep izmedu teznje za ispunjavanjem zelja potrosaca i pravila
preduzeca (npr. molba vozacu turistickog autobusa da zaustavi autobus
van redovnog programa);

+ razlicita ocekivanja u vezi sa iskustvom od strane razlicitih segmenata
potrosaca koji se nalaze u isto vreme na istom mestu (npr. poslovni ljudi
i dacke ekskurzije u istom hotelu). Postupanje u ovim stresnim situaci-
jama zahteva dobru obucenost i posedovanje posebnih sposobnosti
za komuniciranje.

Svi navedeni ucesnici (ljudi, zaposleni i lokalno stanovnistvo) predstavljaju
deo sistema odnosno procesa isporuke usluga, koji predstavlja sledeci deo tzv.
prosirenog marketing miksa.

Proces kao instrument prosirenog marketing miksa

Proces isporucivanja usluga obuhvata procedure, programe, mehanizme
i tok aktivnosti kojima se usluga isporucuje potrosacima. Iskustvo vezano za
proizvode u oblasti turizma i hotelijerstva sastoji se od procesa i rezultata. Re-
zultati za potroSace su ve¢inom neopipljive koristi (mentalni i fizi¢ki oporavak
i dr.) dok su za isporucioce pojedinacnih usluga rezultati uglavnom rutinske
prirode (ukusno jelo, dolazak prevoznog sredstva na vremei sl.).
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U sustini, konacni rezultat za pruzaoca usluge je veoma zavisan od kvaliteta
procesa isporucivanja usluge, kako ga opaza korisnik usluge. U tom cilju, kroz
proces upravljanja kvalitetom usluga tezi se standardizaciji usluznog procesa
kroz automatizovanje odredenih radnji i koris¢enjem odgovarajucih scenarija.

Automatizovanje se odnosi na odredene radnje kojima se zamenjuje ljudski
rad i izbegava mogucénost uticaja ljudi na proces isporucivanje usluge (prijavlji-
vanje na let/"¢ekiranje” na aerodromu, snimljene informacije u okviru pojedinih
atrakcija ili turistickih destinacija). Koris¢enje scenarija podrazumeva odredivanje
toka akcija, recii opreme koje treba koristiti kako bi se obezbedio zadovoljavajudi
usluzni susret izmedu primaoca i davaoca usluge. Naravno da je nemoguce, u tom
smislu, usluge u vec¢oj meri standardizovati. Moguce je neke od usluga u izve-
snoj meri na navedeni nacin uciniti standardom (pocetak i zavrsetak razgovora
telefonom). Moze se Cak konstatovati da u situacijama koje su karakteristi¢ne za
poslovanje u turizmu i hotelijerstvu, gde je potrebno jasno razumevanje potreba
i zelja potrosaca, postupanje po scenariju nije odgovarajuce.

Jedan od nacina uticaja na proces isporucivanja usluga je i stvaranje sheme
usluznih operacija na osnovu posebnih dijagrama toka, koji predstavlja usluzni
sistem iobjasnjava ulogu svih ukljucenih u proces isporucivanja usluga. Shema
treba da sadrzi (3, str. 152):

+ svarelevantna mesta susreta izmedu potrosaca i davaoca usluge;
- aktivnosti svih ucesnika;

« aktivnosti koje su vidljive za potrosaca i aktivnosti podrske koje se
odigravaju "iza scene”;

« aktivnosti kako potrosaca tako i zaposlenih koji su direktno povezani
u dijagramu toka;

+ procese koji predstavljaju podrsku a ukljuceni su u isporuku usluga;

« standardno trajanje individualnih aktivnosti i pretpostavljeno vreme
zasnovano na oc¢ekivanjima potro3aca;

+ tacke u okviru procesa gde su potrosaci obavezni da sacekaju duze
vreme;

+ tacke procesa gde se moze desiti greSka u isporuci usluga a smatra se
znacajnom i uocljivom od strane potrosaca;

. fizicki dokaz koji pomaze pozicioniranju i oceni kvaliteta od strane
potrosaca.

Ovaj pristup nije dovoljno prilagodljiv manjim preduze¢ima i prevashodno
je namenjen vecim i razgranatim kompanijama koji usluzuju hiljade potrosaca
koristeci standardizovane postupke.
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Integralni deo procesa isporucivanja usluga je i sposobnost oporavka nakon
greSaka u tom procesu $to podrazumeva usmeravanje na tri oblasti (4, str. 131):

+ nadgledanje procesa u cilju uo¢avanja problema;
. efikasno resavanje problema i

+ ucenje na osnovu upoznavanja sa problemom i sa procesom oporavka
usluga.

Usluzni ambijent kao instrument prosirenog marketing miksa

Usluzni ambijent, kao deo prosirenog marketing miksa, predstavlja okruzenje
u kojem se pruza usluga i ukljucuje sve $to je opipljivo - od fizickog ambijenta
preduzece, odnosno objekata, do usluznog osoblja. Usluzni ambijent je poseb-
no vazan u turizmu i hotelijerstvu jer se koristi u cilju povecavanja opipljivosti
proizvoda na mestu kupovine kako bi se uticalo na proces kupovine. Takode,
usluzni ambijent se koristi kako bi se obezbedivanjem odgovarajucih znakova
ili instrukcija za potrosace pojednostavio celokupan usluzni proces (npr. znakovi
i informacije na aerodromu koje pomazu kretanje korisnika kroz niz usluznih
susreta - prijavljivanje, predaja prtljaga, bezbednost, kupovina, koris¢enje ugo-
stiteljskih objekata i pristupanje letu).

Klju¢na uloga pripada fizickom ambijentu odnosno fizickim elementima.
Oni predstavljaju opipljive elemente koji okruzuju uslugu i pomazu korisnicima
usluge da procene samu uslugu. U okviru usluznog ambijenta, fizicki elementi
obuhvataju (5, str. 206):

« eksterijer (spoljasnjost) objekta - obuhvata spoljasnji dizajn, oznake,
parking, pejzaz i elemente koji ga okruzuju;

« enterijer (unutrasnjost) objekta - ¢ini dizajn enterijera, oprema koja se
koristi za direktno usluzivanje korisnika ili za obavljanje poslova, oznake,
izgled, kvalitet vazduha i temperatura;

- ostale opipljivi elementi - obuhvataju predmete kao 3to su posetnice,
poslovni papiri, racuni, izvestaji, izgled zaposlenih, uniforme i brosure.
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Osnovna uloga upravljanja fizickim elementima ispoljava se posebno u sle-
decim oblastima: (5, str. 206, 207-210)

+ pakovanju usluga - re¢ je 0 osobenom kombinovanju elemenata fizickog
okruzenja kao prenosnika ocekivanja korisnika, pokazatelja kvaliteta
usluge i dodatnog ¢inioca vrednosti imidza, $to pozitivno deluje i na
opste opazanje usluge od strane potrosaca;

« olaksavanju toka usluznog procesa - pruzanjem informacija potrosacima
o nacinu funkcionisanja procesa stvaranja usluga i signalizacijom kako
bi se olaksalo kretanje i snalaZzenje u prostoru;

« socijalizaciji korisnika usluga i zaposlenih - prilagodavanje i prihvatanje
vrednosti, normi i ponasanja u organizaciji prenosenjem ocekivanog
ponasanja, odnosa i uloga izmedu zaposlenih i kupaca a sve u cilju
stvaranja pozitivnog i doslednog imidza u javnosti;

« pristupu diferenciranju u odnosu na konkurente - izgled zaposlenih i
objekata u celini.

Nacin koris¢enja fizickog okruzenja i njegovih elemenata u cilju stvaranja
usluznog ambijenta i moguénost da se time deluje na opaZanja i ponasanje
ljudi predstavlja psihologiju ambijenta. Sustina je kako se na osnovu podsticaja
usmerenih ka ¢ulima (vida, sluha, dodira, ukusa i mirisa) deluje na zaposlene i
potrosace u cilju dobijanja odgovarajucih rezultata. Oblikovanje spoljasnjosti i
unutradnjosti objekata u celini deluje na vise elemenata koji u sustini ¢ine faze
kroz koje prolazi pojedinac u procesu donosenja odluke o kupovini jer moze
(3, str. 153):

- uticati na verovanja koja zaposlenii korisnici usluga imaju u vezi sa konkretnom
organizacijom (spoznajni element),

- izazvati odgovarajuce emocije kod korisnika usluga i zaposlenih (emocio-
nalni element),

- uticati na odgovarajuca ponasanja i akcije korisnika usluga i osoblja
(bihevioralni element) i doprineti fizickoj opustenosti korisnika usluga i
zaposlenih (psiholoski element).

Jedna od osobenosti koris¢enja tri dodatna instrumenta marketing miksa,
u odnosu na klasi¢na 4P, jeste i u Cinjenici da uobicajeno ovi instrumenti ne
predstavljaju odgovornost marketing odeljenja u preduze¢u. Naime, ljudi kao
instrument potpadaju najve¢im delom pod deo kompanije koji se bavi ljudskim
resursima, proces isporucivanja usluga je uobicajeno deo nadleznosti operativnih
sluzbi (rezervacije, prijavljivanje/check-in, hrana i napici, postupanje s prtljagom),
dok su za odluke u vezi sa spoljasnjim i unutrasnjim dizajnom odgovorni stru¢njaci
za te poslove ili odeljenja koja se bave operativnim aktivnostima.



Ocito je da je jedan deo procesa koriS¢enja prosirene liste instrumenata mar-
ketinga u usluznim delatnostima van kontrole marketinske sluzbe, $to posebno
ukazuje na znacaj napora cele organizacije u postizanju Zeljene efektivnosti u
procesu koris¢enja marketinga i njegovih instrumenata (6, str. 377).

11.2.PRIMENA MARKETINGA OD STRANE ORGANIZATORA
PUTOVANJA I TURISTICKIH AGENCIJA

Preduzeca u oblasti turizma i hotelijerstva su prethodno definisana kao samo-
stalni privredni subjekti Cije se poslovanje prvenstveno vezuje za turisticko trziste.
TuristiCke agencije, organizatori putovanja, ugostiteljska i saobracajna preduzeca,
koji najvedi deo svojih aktivnosti obavljaju na turistickom trzistu, medusobno se
razlikuju po obliku i nacinu poslovanja, Sto se odrazava i na primenu marketinga.

Usmerenost ka turistima, kao potrosacima, najizraZenija je u poslovanju
turistickih agencija i organizatora putovanja (turoperatora) tako da se ova vrsta
preduzeca moze nazvati turistickim u pravom znacenju tog pojma. Organizatori
putovanja i turisticke agencije imaju klju¢nu ulogu u usmeravanju turisticke
traznje u medunarodnim okvirima. Takav znacaj ovih preduzeca proistice iz
njihove uloge u stvaranju, organizovanju, uskladivanju i kontrolisanju poslo-
vanja na turistickom trZistu. To se posebno odnosi na organizatore putovanja.
Njihova osnovna funkcija se ispoljava u kombinovanju proizvoda razlicitih
turistickih i ostalih preduzeca, kao i sopstvenih proizvoda, ¢ime se stvara posebnai
nezavisna celina - turisticki aranzman - koji se, uz posebnu cenu, kanale prodaje
i promotivne aktivnosti stavlja na raspolaganje potencijalnim potrosacima. Ova
uloga organizatora putovanja rezultira ostvarivanjem prednosti, kako za ostala
preduzeca na turistickom trzistu, tako i za kupce, odnosno potrosace. U prvom
slucaju, organizatori putovanja obezbeduju odgovarajuci nivo turisticke traznje
u prostoru i vremenu, $to bi bez toga g
bilo veoma otezano brojnim i manjim
preduzecdima, pre svega ugostiteljskim.

U odnosu na kupce/potroSace, organiza-
tori putovanja uti¢u na smanjenje rizika
i neizvesnosti, koji postoje kod potenci-
jalnih turista, odnosno znacajno pove-
¢avaju stepen zastite sigurnosti turista. |

327



328

Proizvod organizatora putovanja se u najvecoj meri priblizava integrisanom
turistickom proizvodu, odnosno proizvodu turisticke destinacije, ali se od njega
razlikuje za sve one proizvode i usluge koje turista konzumira, odnosno koristi,
a nisu ukljuceni u turisticki aranzman. Pri razmatranju pojma proizvoda orga-
nizatora putovanja treba imati u vidu tri kompleksa pitanja:

a)

prirodu proizvoda - on uvek predstavlja turisti¢ki aranzman, koji se nudi
svim potencijalnim potrosacima po objavljenim cenama, pri ¢emu je
nemogucno pojedinacno utvrditi cene posebnih delova toga proizvoda;

b) poslovni odnos izmedu organizatora putovanja i nosilaca glavnih

c)

komponenata njegovog proizvoda — u tom pogledu se mogu razlikovati
dve osnovne vrste organizatora putovanja: nezavisni i oni koji se nalaze
u neposrednoj vezi sa stvaraocem jednog od bitnih sastavnih delova
proizvoda (hotelom, saobracajnim preduzeé¢em i dr);

dominantne metodi prodaje/distribucije — direktna prodaja ili prodaja
preko posrednika (prvenstveno turistickih agencija).

Imajuci u vidu nacin stvaranja turistickih aranzmana, mogu se izdvojiti tri
poslovna modela (3, str. 428-429):

a)

turisticki aranZman koji obavezno sadrzi transport, kao i smestaj i uobicajeno
ga stvara nezavisni akter sklapajuci ugovore sa ostalim pruzaocima usluga
- u pitanju su tradicionalni organizatori putovanja koji stvaraju programe
znatno pre isporuke proizvoda. Najvedi organizatori putovanja poseduju
globalne veze na trziStu i integrisani su u strukturu zasnovanu na jedin-
stvenom vlasnistvu sa vazduhoplovnim kompanijama i turisti¢kim agen-
cijama (maloprodavcima/ritejlerima).

b) turisticki aranZzman koji obavezno sadrzZi smestaj ali ne mora ukljucivati

transport - stvaraju ga pre svega hoteli i drugi oblici smestaja, kao i vece
atrakcije koje smatraju profitabilnim razvoj i prodaju sopstvenih aran-
Zmana direktno ili preko posrednika. Razlog za ukljucivanje ovih aktera
u formiranje i realizovanje turisti¢kih aranzmana je pre svega vezan za
njihove visoke fiksne troSkove i sezonalnost poslovanja.

turisticki aranZman kao specificna mesavina - nastaje kao neposredan
rezultat primene informacione i komunikacione tehnologije, razo¢aranja
mnogih potrosaca nediferenciranim masovnim marketingom, kao i njihove
traznje za proizvodima koji zadovoljavaju njihove specifi¢cne potrebe i
Zelje. Kao rezultat ovih tendencija javile su se potpuno nove mogucnosti
stvaranja prilagodenih turisti¢ckih aranZzmana na osnovu tzv. dinamickog
ilimodularnog pakovanja na $ta uticu i turisticke agencije uz saradnju sa
pridruzenim vazduhoplovnim alijansama, kao i onlajn i e-posrednici.



Razli¢itost motiva turisti¢kih putovanja uslovljava potrebu za diferenciranim
pristupom pojedinim kategorijama potrosaca od strane organizatora putovanja.
U tu svrhu koristi se strategija segmentacije trzista, odnosno stvaraju se posebni
proizvodi vezani za zadovoljavanje potreba, zahteva i zelja odabranih grupa
potrosaca (npr. Saga Holidays, Velika Britanija, za turiste starije od 50 godina),
ili se pojedini organizatori putovanja specijalizuju samo za odredene vrste proi-
zvoda (npr. Studiosus Reisen, Nemacka, programi ucenja, odnosno upoznavanja
sa kulturno-istorijskom bastinom). S tim u vezi je posebno znacajno pitanje
postojanja jednog ili vise brendova u okviru programa organizatora putovanja.

Sve veca individualizacija turista kao potro3aca uzrokuje da se turisti¢ka traznja
deli u sve vie grupa i podgrupa sa specificnim potrebama i zahtevima. U tom
smislu, kreiranje viSe brendova/specificnih programa, u okviru poslovanja jednog
organizatora putovanja, ima za cilj da omoguci potpunije zadovoljavanje
promenljivih potreba turista uz ostvarivanje odgovarajucih poslovnih rezultata.
Naravno, svaki poseban brend mora, uz to, na odgovarajuci nacin identifikovati
proizvod i biti odraz njegovog kvaliteta i imidZa. Kao primer veoma Sirokog spektra
brendova kojima raspolaze jedan organizator putovanja mozemo navesti TU/
Group koji, kao najveci evropski organizator putovanja, predstavlja ujedinjeni
brend koji podrazumeva organizatore putovanja u 100 zemalja i 1600 turistickih
agencija koje su u vlasnistvu TUI-a. TUl ima vise od 220 brendova i deli ih prema
iskustvima putovanja i prema geografskom kriterijumu (7).

Nivo cena je klju¢ni ¢inilac u ispunjavanju funkcije organizatora putovanja na
turistiCkom trziStu. Naime, ekonomija obima poslovanja organizatora putovanja
uslovljava da cena njegovog proizvoda bude niza od zbira uobi¢ajenih cena
sastavnih delova turistickog aranzmana. Zbog toga se organizator putovanja
pojavljuje kao uskladivac politike cena nosilaca sastavnih delova njegovog
proizvoda, kako bi se ispunio zajednicki cilj - bolje koris¢enje svih kapaciteta
na osnovu povecanja turistickog prometa.

U sustini, trziSna pozicija organizatora putovanja bitno definise i osnovna
obelezja politike cena. Veliki i uticajni organizatori putovanja nastoje da politi-
kom cena ostvare $to vedi trziSni uticaj dok mali i srednji organizatori putova-
nja u tome imaju pasivnu poziciju. U sustini, oni se prevashodno odlucuju za
formiranje cena u odnosu na konkurenciju i, u okviru toga, za pracenje lidera u
delatnosti (8, str. 174).

Osnovni kanal prodaje proizvoda organizatora putovanja su dugo bile samo-
stalne turisticke agencije. Uz njih, koris¢eni su i drugi posrednici u okviru kanala
prodaje (pre svega specijalizovani posrednici - banke, lanci supermarketa, robne
kuceidr.). Uocljivo je, medutim, da uticaji tehnoloskih unapredenja dovode do
znacajnog rasta prodaje koris¢enjem interneta.
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U tu prodaju se ukljucuju nove vrste posrednika kao $to su Expedia, Tripadvisor,
Booking.com, kao i druge internet kompanije (drustveni mediji i dr.). To pred-
stavlja, u svakom slucaju, izazov za klasi¢ne turisticke agencije i utice na potrebu
za redefinisanjem njihove uloge na turistickom trzistu. Sve se vise istice, u tom
pogledu, informativna funkcija turistickih agencija. U okviru te funkcije, turi-
sticka agencija, u ime klijenata, stupa u odnose sa organizatorima putovanja u
cilju izbora najpovoljnije varijante za kupca. S druge strane, turisticke agencije
obezbeduju organizatorima putovanja relevantne informacije o efektima
njihovih marketinskih aktivnosti.

Promocija je posebno vazan instrument marketing miksa organizatora putovanja,
u odnosu na ostale vrste preduzeca vezana za poslovanje na turistickom trzistu.
To je posledica njihove funkcije na turistickom trzistu i potrebe za komunicira-
njem sa vec¢im brojem potencijalnih potrosaca. Specifi¢tno uobli¢ujuci raznovrsne
usluge (smestaja, prevozai dr.), organizatori putovanja se mogu smatrati vrstom
Ltrgovine na veliko” Nastupajudi u toj ulozi, organizatori putovanja obavljaju pro-
motivne aktivnosti u cilju povec¢anja sopstvene prodaje postizuc¢i komunikacione
i ekonomske efekte i za nosioce parcijalnih proizvoda (npr. hotela) u okviru paket
aranzmana, kao i za turisticke destinacije u celini. S tim u vezi, ¢esti su primeri
saradnje organizatora putovanja i nacionalnih i regionalnih destinacijskih mar-
keting organizacija u vezi sa promotivnim aktivnostima. Primena tehnoloskih
dostignuca, posebno koris¢enjem informacione i komunikacione tehnologije,
ukazuje na nove mogucnosti za upotrebu promocije, o ¢emu je vec bilo reci,
uz istovremeno olakSavanje samog procesa kupovine turistickog proizvoda.

U prethodnom razdoblju je cena, uz proizvod, bila osnovno sredstvo za
postizanje konkurentske prednosti organizatora putovanja na trzistu. Rastom
i zrelo$cu trzista, kao i potrebom za segmentisanjem trzista i diferenciranjem
proizvoda, sve veci znacaj dobijaju pozicioniranje proizvoda i profilisanje imidza
organizatora putovanja. Oni postaju i sve vaznije sredstvo za ostvarivanje kon-
kurentske prednosti na trziStu, u ¢emu promotivne aktivnosti imaju posebno
mesto. Prema tome, u predstojecem razdoblju moze se ocekivati sve veci znacaj
instrumenata necenovne konkurentske aktivnostii strategijskog prilagodavanja
organizatora putovanja.

Jedan od bitnih pristupa poslovanju organizatora putovanja odnosi se na
razdvajanje strategijskog i taktickog aspekta. Strategijski okvir postaje sve vazniji
imajudi u vidu karakteristike bitnih emitivnih trzista, kao i stepen konkurencije na
medunarodnom nivou. U tom smislu, posebno se izdvajaju: znacaj proucavanja
promena u eksternom okruzenju (o ¢emu je vec bilo ranije reci); odluke o obimu
angazovanih kapaciteta i nacinu formiranja cena; sadrzaj portfolija proizvoda u
odnosu na pojedina trzista (destinacije, tipovi smestaja, obim drugih aktivnosti



ukljucenih u proizvod, npr. izleti), pozicioniranje brendiranje i imidz, koje moze
biti posebno vazno pri koris¢enju direktnog marketinga, kao i izbor nacina
prodaje proizvoda, prvenstveno na osnovu kriterijuma troskova distribucionog
sistema. Takticki aspekt poslovanja se odnosi pre svega na obezbedivanje po-
trebnog nivoa rezervacija od samog pocetka prodaje. U situacijama kada postoje
problemi u vezi sa rezervisanjem, organizatori putovanja imaju na raspolaganju
niz taktickih akcija (povecano oglasavanje koris¢enjem internet stranica i novina,
oblici unapredenja prodaje i dr.).

Bez obzira na snazne promene koje se desavaju na turistickom trzistu, postoji
Sest osnovnih razloga koji isti¢u vaznost stvaranja turistickih ("paket”) aranzmana
u medunarodnim okvirima (3, str. 431) :

1) obezbedivanje prednosti u vezi sa cenom koje potrosaci nisu u moguénosti
da postignu, $to u odredenim situacijama moze biti i predmet rasprave,
posebno u savremenim uslovima koris¢enja pogodnosti interneta;

2) potreba za bezbednos¢u u dalekim i nepoznatim destinacijama i spre-
mnost placanja tzv. premijum cene (vise cena proizvoda u odnosu na
standardnu, Ciji se kvalitet opaza viSim u odnosu na standardni) za savete
eksperata i mrezu podrske, ukoliko to situacija iziskuje;

3) obezbedivanje pogodnostiikako psiholoske, tako i finansijske sigurnosti
na osnovu "jednokratne”transakcije koja olakSava i pojednostavljuje inace
slozen proces izbora i kupovine posebno za putovanja u inostranstvo;

4) obezbedivanje uverenja o kvalitetu proizvoda u kontekstu brenda i
"garantovanje” isporuke obecanja;

5) podrska obecanju o potvrdi kvaliteta na osnovu pravne odgovornosti za
isporuku i obaveza nadoknade u slu¢aju da ugovor nije ispunjen;

6) prevazilaZzenje neefikasnosti, odnosno pitanje podudaranjaizmedu traznje
i ponude u turizmu, posebno u vezi sa medunarodnim putovanjima.

Kao poseban ¢inilac, koji ¢e bitno uticati na poslovanje organizatora putovanja
i turistickih agencija, izdvaja se i sve veca individualizacija turisticke traznje. Ova
tendencija, koja je povezana sa rastu¢om samosvescu ljudi, moze znacajno
uticatii na potrebu za specifi¢nim uobli¢avanjem, kako pojedinih instrumenata
marketing miksa, tako i njihove kombinacije. Jedini nacin za prilagodavanje
organizatora putovanja i turistickih agencija ovoj tendenciji jeste individualizovan
pristup potencijalnim potrosacima, ¢emu se posebno prilagodavaju digitalni
oblici poslovanja i koris¢enja svih instrumenata marketinga.
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Organizatori putovanja su nesumnjivo znacajno doprineli masovnosti turi-
stickih putovanja, 5to je imalo kao posledicu standardizaciju i tipizaciju. U nastu-
paju¢em periodu ova preduzeéa moraju svojim instrumentima marketing miksa
nastojati da efikasno spoje organizovanost i individualnost. Uticaj tehnoloskog
okruzenja, pre svega digitalizacije poslovanja u najsirem smislu reci, predstavlja
dodatni podsticaj za usmeravanje ka navedenom cilju.

11.3. PRIMENA MARKETINGA U HOTELSKIM PREDUZECIMA

Identi¢ne tendencije, kao u slu¢aju organizatora putovanja, se odnose i na
koriS¢enje instrumenata marketing miksa u hotelijerstvu. Pod celinom hotelskog
objekta podrazumevaju se svi njegovi elementi koji mogu biti brzo opazeni od
strane potrosaca (eksterijer i enterijer) i koji predstavljaju deo ve¢ pomenutog
usluznog ambijenta.

Spoljniizgled (eksterijer) predstavlja specifi¢ni tip okruzenja hotelskog objekta,
koji treba da na prvi pogled odrazi neopipljive elemente ukupnog proizvoda.
Polazi se od pretpostavke da potrosaci kupuju ono sto odredeni elementi ekste-
rijera i enterijera za njih predstavljaju, tj. ono $to odrazavaju.

Unutrasnji izgled, odnosno enterijer, obuhvata dva bitna aspekta: raspored
usluga u odnosu na tok gostiju kroz objekt i atmosferu, odnosno ukupan ambijent
u objektu. U stvaranju ukupnog dizajna ugostiteljskih objekata, prvenstveno
hotela, treba poci od videnja potro3aca koji ¢ine odabrani trzisni segment. Kao
krajnji rezultat toga napora proizlazi odredena atmosfera, odnosno ambijent
objekta, koji predstavlja jedan od nacina stvaranja opipljivosti proizvoda
ugostiteljskih preduzeca za potrosaca.

Pod atmosferom se podrazumeva ukupan rezultat napora da se stvori odgo-
varajuce okruzenje za kupovinu, kako bi se kreirali posebni emocionalni efekti
u samom kupcu u cilju povecanja verovatnoce kupovine. Elementi ukupne
atmosfere u objektu imaju za cilj da (9, str. 48-64):

a) skrenu paznju potrosaca,

b) Salju poruku o kvalitetu proizvoda i

¢) uti¢u na osecanja gostiju stvarajudi npr. utisak uzbudenja.



Atmosfera treba da deluje na sva ¢ula (sem ukusa). Raznovrsni oblici stvaranja
posebne atmosfere (vizuelni efekti pomocu boja, svetlosti odnosno tame, veli¢ina
i oblika, zvukovi/muzika, fontane, mirisi, kvalitet tepiha, stolnjaka, graficka resenja,
izgled uniformi zaposlenih i dr.) zahtevaju stalno pracenje ucinaka, kako bi bili
neprestano usavrsavani u skladu sa zahtevima ciljnih grupa potrosaca. Jedino na
taj nacin moze biti ostvaren osnovni cilj njihovog koris¢enja - ¢injenje proizvoda
opipljivijim kako bi se stvorili jedinstveni dozivljaji, odnosno iskustva za potrosaca.

Poseban uticaj na vodenje marketinskih aktivnosti na strategijskom i na
taktickom nivou imaju:

a) izbor lokacije;

b) znacajne oscilacije traznje;

¢) uticaj prodaja soba (nocenja) na profit;

d) usmeravanje na one koji rezerviSu ne na nivo koris¢enja kapaciteta;
e) visoki fiksni troskovi poslovanja.

U hotelskim preduzecima, u okviru proizvoda, kao instrumenta marketing
miksa, poseban znacaj ima lokacija objekta, kao i obim i nivo bitnih sadrzaja u
samom objektu.To je i bio razlog da je predlozeno da u marketing miks preduzeéa
u turizmu i hotelijerstvu, posebno ugostiteljskih, bude uklju¢en nov instrument
— prezentacioni miks, kao skup svih elemenata koji ¢ine proizvod opipljivim za
potrosaca (celina svakog objekta, lokacija, atmosfera u objektu i cena).

Lokacija se veoma Cesto smatra vaznim, ponekad i odlu¢ujuc¢im faktorom,
koji uslovljava uspesnost marketinskih aktivnosti ugostiteljskih preduzeca.

Smatra se da na izbor lokacije hotela i drugih smestajnih objekata, kao i
restoranskih objekata, posebno uticu slededi ¢inioci: (10, str. 208-222)

a) razvijenost trzista i udaljenost korisnika usluga/turista - polozaj objekta
prema glavnim tokovima traznje;

b) ciljne grupe (segmenti) potrosaca i njihove preferencije - odredivanje
rang liste (prioriteta) segmenata kao i upoznavanje sa njihovim osnovnim
razlozima za putovanje (poslovni putnici, "klasi¢ni” turisti, tranzitni putnici,
organizovane grupe turista);

¢) blizina konkurencije — u vezi je sa razvijenoscu trzisSta i odnosom prema
konkurentima (pracenje konkurencije, ulazak na trziste i dr.);

d) vrsta, kategorija i veli¢ina objekta - medusobno su uslovljene lokacijom
i vezuju se za ciljne segmente i njihove preferencije (vrsta i kategorija
objekata), dok se veli¢ina objekta odnosi ne samo na njegov kapacitet kao
ekonomsku kategoriju ve¢ i na ukupnu fizicku veli¢inu, odnosno povrsinu
osnovnog i pratecih objekata;
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e) razvijenost i blizina trzista dobavljaca — utice
na nabavku kao poslovnu funkciju preduzeca,
posebno na politiku zaliha i organizaciju i
funkcionisanje sistema snabdevanja obje-
kata proizvodima i uslugama potrebnim za
odrzavanje usluznog programa;

f) razvijenosti blizina trzista radne snage (ljud-
skih resursa) - posebno vazna zbog karakte-
ristika poslovanja u hotelijerstvu i vaznosti zaposlenih za ukupan kvalitet
usluga. U tom pogledu postoiji razlika izmedu velikih gradova, gde taj pro-
blem nije toliko izrazit, u odnosu na manje gradove i mesta u nedovoljno
razvijenim podrucjima;

g) atraktivnost, pristupacnost i uredenost prostora — predstavljaju preduslov
za definisanje osnova za izbor lokacije;

h) razvijenost ukupnih turistickih sadrzaja odredene destinacije - utice i sa
makro i sa mikro aspekta (Sireg i onog koji se odnosi na konkretnu mikro
lokaciju);

i) ciljevirastairazvoja preduzeca kojem pripada konkretni objekt - zasnivaju
se na svim prethodnim kriterijumima i predstavljaju svodnu ulogu.

Ne umanjujudi vec isti¢udi znacaj lokacije potrebno je naglasiti da treba voditi
rac¢una da se nesvrsishodno ne prenaglasava vaznost lokacije i njen uticaj na
marketinski napor hotelskih, odnosno ugostiteljskih preduzeca. To je posebno
potencirano trima cCiniocima (11, str. 336-337):

a) lokacija je nepromenljiva — uloga marketinga je znacajna u fazi njenog odre-
divanja, u skladu sa potrebama i zahtevima odabranih trzisnih segmenata;

b) lokacija se smatra minimalnim pozeljnim elementom u okviru marke-
tinskih aktivnosti — ukoliko je odgovarajuca, ostali instrumenti marketing
miksa imaju odlucujudi uticaj;

¢) lokacija ¢ini opipljivim samo jedan od atributa proizvoda - njegovu pristu-
pacnost. To znaci da je treba tretirati u skladu sa vazno3$cu pristupacnosti
u izboru turistickog proizvoda od strane ciljnog trziSnog segmenta.

Znacajne oscilacije traznje su uobicajene za poslovanje hotela. Vezane su za
karakteristike traznje, posebno varijabilnost, u nedeljama tokom godine kao i
danima tokom nedelja. Marketinske aktivnosti imaju ograni¢enu moguénost
uticaja na ove oscilacije. Delovanje na postojece i nove trZiSne segmente razvojem
proizvoda i promotivnim kampanjama moze delimi¢no ublaziti posledice ove
karakteristike poslovanja hotela.



Doprinos prodaje soba (nocenja) profitu hotela je veoma znacajan zbog ¢ega
bi trebalo da predstavlja jedan od fokusa marketinskih aktivnosti u hotelijerstvu.
Rec je, pre svega, o teznji da se marketinske aktivnosti usmere prema rezerva-
cijama koje se uobicajeno u hotelima obavljaju znatno pre koris¢enja usluge.
Stepen kori$¢enja kapaciteta u hotelu direktno uti¢e i na ostvarivanje efekata na
osnovu pruzanja ostalih usluga u hotelu (restoranskih i drugih) $to sve dovodi
do povecanja profita.

Bez obzira na znacaj koji stepen iskoris¢enja kapaciteta (soba) ima za hotele,
srz usmerenja marketinskih aktivnosti treba da budu potencijalni potrosaci i
to "oni koji rezervisu” ("bukeri”). Pod tim pojmom se podrazumeva pojedinac
koji obavlja rezervaciju za jednu ili vise osoba, za jednu no¢ ili vise noci i moze
predstavljati znacajan cilj usmerenja marketinskih aktivnosti, posebno u vezi sa
organizovanjem vecih dogadaja (konferencije, konvencije i sl.).

Visoki fiksni troskovi poslovanja u hotelima imaju znacajne marketinske
posledice. Osnovno je pravilo da Sto je vece ucesce fiksnih troskova u ukupnim
troSkovima to je i veca sloboda odlucivanja o cenama.

U odnosu na promene u spoljnjem okruzenju i bitne operativne karakteristike,
moze se izdvojiti Sest klju¢nih elemenata koji su osnova za uobli¢avanje strate-
gijskog marketinskog odgovora u hotelijerstvu (3, str. 371):

+ ocena strategijskih moguc¢nosti rasta;

« planiranje najprofitabilnijeg poslovnog miksa segmenata, proizvoda
i cena, posebno njihovog raspona, imajuci u vidu prinose a ne obim;

« odlucivanje o poziciji, brendu i imidzu koje bi trebalo da ima svaki hotel
ili lanac hotela;

+ korisc¢enje digitalnog marketinga;

« podsticanje i nagradivanje lojalnih korisnika (marketing odnosa);

+ razvijanje marketinskih integracija izmedu jedinica u zajednickom
vlasnistvu (lanci) ili jedinica u individualnom vlasnistvu (dobrovoljna
udruzenja).

Takticke marketinske odluke hotela se odnose, pre svega, na obezbedivanje
dodatne prodaje hotelskih kapaciteta ciljnim trzisnim segmentima u razdobljima
kada je iskoris¢enost kapaciteta niza, prevashodno usled uobicajenih sezonskih
varijacija ili u slu¢aju drasti¢nog opadanja stepena koris¢enja kapaciteta usled
nepredvidenih politickih ili ekonomskih ¢inilaca.
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Takticke marketinske aktivnosti od strane hotelskih kompanija se sprovode
koris¢enjem nekih od aktivnosti unapredenja prodaje (3, str. 377):

« takticka kratkoro¢na upotreba interneta u cilju boljeg predstavljanja
promotivnih ponuda;

+ kratkoro¢no sniZzavanje cena u cilju prodaje neprodatih kapaciteta u
nepredvidenim okolnostima;

+ partnerstvo sa komplementarnim partnerima (saobracajna preduzeca)
u cilju postizanja zajednickih ciljeva;

+ koriS¢enje znacajnog snizavanja cena kako bi se motivisali organizatori
putovanja ili autobuske kompanije u cilju zakljucivanja ugovora;

+ koris¢enje trzisnih snaga, gde je to moguce, da bi se izazvala dodatna
prodaja, kako od strane regularnih kupaca, tako i od strane kupaca
prema kojima su bile usmerene prodajne inicijative.

Sve navedene takticke aktivnosti imaju za cilj da doprinesu upravljanju
traznjom na osnovu stvaranja dodatnog nivoa rezervacija (bukinga) na dnevnom
ili nedeljnom nivou. U tom smislu, visoku fiksni troskovi i niski varijabilni troskovi
hotelskog poslovanja predstavljaju Siroko podrucje za stvaranje kratkoroc¢nih
podsticaja za potencijalne kupce.

11.4. PRIMENA MARKETINGA OD STRANE SAOBRACAJNIH
PREDUZECA

Koris¢enje usluga saobracajnih preduzeca je neophodni preduslov za uklju-
¢ivanje u turisticka kretanja, ali ne predstavlja dominantan faktor od uticaja
na kupovinu konkretnog turistickog proizvoda. Osnovne poslovne, odnosno
marketinske odluke saobracajnih preduzeca, koje imaju znacajne posledice
na obim i strukturu turisti¢kih putovanja, nalaze se pod odlucujuc¢im uticajem
specifi¢nih eksternih Cinilaca kao $to su: klju¢ne inovacije u tehnologiji prevoza,
razvoj informacione i komunikacione tehnologije, propisi, cena goriva, ekonom-
skirast ili nazadovanje u nacionalnim i medunarodnim okvirima, meduvalutarne
fluktuacije i envajronmentalna pitanja.

Ne zanemarujudi ostale vrste prevoza, posebno putnickim automobilima,
moze se konstatovati da je vazdusdni saobracaj imao posebnu ulogu u razvo-
ju medunarodnog turizma, narocito u vezi sa omasovljenjem organizovanih
turistickih putovanja i globalno ima najvece ucesce u prevozu turista. U tom
okviru, narocito je bilo vazno mesto Carter, odnosno neredovnog avio prevoza,



koji organizuju turistiCcke agencije, odnosno organizatori putovanja, ili Carter
kompanije sopstvenom flotom. Savremeni vazdusni saobracaj a time i turisticka
kretanja su danas pod uticajem delovanja niskotarifnih (eng. Low-cost - LCC)
vazduhoplovnih kompanija koje su, posebnim pristupom koris¢enju klju¢nih
instrumenata marketing miksa, obezbedile znacajno mesto u strukturi prevoza
putnika, posebno turista.

Jedno od klju¢nih pitanja, u vezi sa marketinskim aktivnostima saobracajnih
preduzeca, posebno u oblasti vazdusnog saobracaja, odnosi se na stepen
drzavne regulacije. Isti ¢inioci koji su uticali na potrebu za regulacijom vazdusnog
saobracaja (obezbedenje jeftinog, visokokvalitetnog i masovnog avio-prevoza),
delovali su i na proces deregulacije prvenstveno na vazduhoplovnom trzistu SAD
a kasnije i Evrope. Ovaj proces je bio nuzna posledica potrebe za veéim uvazZa-
vanjem trzisnih snaga u okviru marketinskih aktivnosti saobracajnih preduzeca.

Osnovni cilj deregulacije vazdusnog saobracaja bio je povecanje znacaja
trziSta i podrazumeva proucavanje i zadovoljavanje potreba potro$aca uz najnize
troskove, odgovarajuci profit i uvazavanje promena u okruzenju. Ostvarivanje
tih ciljeva ukljucivalo je povecanje stepena konkurencije, slobodu ulaska na
nova trzista, snizenje troskova i inovaciju usluga, na osnovu slobode definisanja
trziSta i izbora odgovarajucih trzisnih segmenata. U sustini, bio je to revolucio-
naran pristup prema posledicama koje je imao za trziste transportnih usluga i,
posebno, za unapredenje odnosa na turistickom trzistu.

Uticaj procesa deregulacije, na koris¢enje instrumenata marketing miksa vazdu-
hoplovnih preduzeca odrazio se i na odnose na turistickom trzistu. Osnovni efekti
deregulacije na korisnike usluga u vazduSnom saobracaju (nize cene prevoza uz
znacajno diferenciranje cena i samog proizvoda) omogucili su smanjenje udela
troskova za prevoz u okviru ukupne cene turistickog proizvoda, odnosno prome-
nu strukture ukupne turisticke potro3nje. Uz to, stvoreni su uslovi za poveéanje
turistickog prometa, sto je uticalo na aktivnosti u drugim sektorima turistickog
poslovanja. To je jos jedan od dokaza znacajne medusobne povezanosti izme-
du pojedinih preduzeca razlicitih delatnosti, koji su orijentisani ka ostvarivanju
istoga cilja — zadovoljavanju potreba turista kao potrosaca.
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U celom procesu deregulacije vazdusnog saobracaja su nastale osnove za
osnivanje i funkcionisanje niskotarifnih avio kompanija (LCC) to je dovelo do
bolje povezanosti aerodroma, uvodenja novih aerodroma na turisticko trziste,
nizih cena letova i vece ucestalosti letova. Poslovanje LCC se zasniva na slede¢im
bitnim elementima: (12, str. 145-154).

+ nudenje jednostavnog (jeftinog) osnovnog proizvoda (usluge prevoza);
nepostojanje dodatnih usluga (hrana, pic¢e, uz nizograni¢enja na prevoz
prtljaga), postojanje samo jedne klase, a prijavljivanje na let i kupovina
karata se obavljaju preko interneta;

+ klju¢ni element marketinske strategije je cena, odnosno usmerenost
prema delu traznje koji je osetljiv na cenuii koji je u sustini preovladujuci;

+ LCCpretezno koriste manje aerodrome van gradova i nemaju tranzitne
letove;

+ niski operativni troskovi — maniji broj zaposlenih uz manje plate, kratko
zadrzavanje na aerodromima, direktna prodaja karata;

+ koris¢enje agresivnog marketinga.

Imajuci u vidu navedene karakteristike kao i stalno povecanje znacaja LCCu
okviru razvoja turizma, moze se konstatovati da je marketinski pristup LCC dao
veoma dobre rezultate i pretvorio vazdusni saobracaj od delatnosti sa veoma
malim stepen kori$¢enja marketinskih aktivnosti u oblast ¢iji dinamizam u oblasti
primene marketinga utice i na druge oblasti, ne samo u okviru saobracaja.

Strategijski marketing zadaci saobracajnih preduzeca uklju¢uju sledece
oshovne elemente (3, str. 396-400):

+ predvidanje traznje (osnove za buducu saobracajnu mrezu, potrebe za
saobracajnim sredstvima i dr.);

+ pronalazenje nacina za smanjivanje marketing troskova (iznose uobi-
Cajeno 20-30% u odnosu na "troskove sedista’, primer Ryanair, Air Asia);

- stvaranje korporativnog proizvoda (utvrdivanje prednosti sa stanovista
kupaca i stvaranje odgovarajucih dodatnih proizvoda, npr. za poslovne
korisnike) i jaCanje brenda (bitna osnova za raspoznavanje kompanija
na trzistu);

+ koriS¢enje marketinga odnosa (stvaranje i zadrzavanje stalnih i lojalnih
korisnika njihovih proizvoda);

+ jacanje strategijskih veza i alijansi izmedu medunarodnih vazduhoplov-
nih kompanija, kao i izmedu vazduhoplovnih kompanija i turisti¢kih
destinacija i drugih ucesnika u distributivnoj mrezi drugih turistickih
proizvoda.



Takticke marketinske aktivnosti saobracajnih preduzeca su usmerene prema
uoblicavanju traznje shodno njenim poznatim ogranicenjima, kao i prema
suocavanju sa nepredvidenim fluktuacijama traznje. U okviru ovoga pristupa
koriste se razni oblici integrisanih promocionih sredstava kako bi se prilagodilo
ponasanje potrosaca u cilju vece kupovine proizvoda. U tom smislu, koriste se
Cetiri osnovna pristupa (3, str. 400):

« marketing zasnovan na stvaranju malih razlika - cilj je obezbediti tzv.
marginalno uvecanje kupovina od strane potro3aca, na dnevnoj bazi,
koje Cini razliku izmedu profita ili gubitka u poslovanju saobracajnih
preduzeca koje pociva na visokim fiksnim troskovima;

« promocija usmerena prema segmentima potrosaca - prilagodava se
profilu, potrebama i verovatnom ponasanju segmenata potrosaca koji
su bitni za organizaciju;

« takti¢ko formiranje cenai upravljanje prinosima — takode se prilagodava
segmentima (turisti, poslovni putnici i dr.). Cene uobicajeno zavise od
vremena kupovine (unapred), minimumu trajanja boravka u destinaciji i
ogranicenosti razdoblja za putovanje da bi se izbeglo rasipanje prihoda;

+ upravljanje krizama - potreba za odgovorom na krizu promotivnim
aktivnostima, odnosno marketingom u celini.

Osim navedenih vrsta preduzeca koja posluju na turisti¢kom trzistu, bitne su
i marketing aktivnosti koje preduzimaju i svi drugi u¢esnici u poslovanju na turi-
stickom trzistu (sektor zabave, manifestacije, izgradene atraktivnostiidr.). Tome
treba dodati i marketing aktivnosti na nivou turisticke destinacije ¢ija je sustina
obradena u prethodnim delovima knjige. Jedino koordiniranim delovanjem svih
ucesnika na strani turisticke ponude mogucéno je ostvariti bitni cilj poslovanja
na turistiCkom trzistu — zadovoljavanje potreba, zahteva i Zelja potrosaca uz
ostvarivanje ekonomskih ucinaka i pozitivho delovanje na okruzenje.

11.5. MARKETINSKE AKTIVNOSTI NA MEDUNARODNOM |
DOMACEM TRZISTU

Preduzeca u turizmu i hotelijerstvu i turistiCke destinacije su prirodom svoje
aktivnosti upuceni, kako na domace, tako i na medunarodno trziste. Stepen
konkretne uklju¢enosti u poslovanje na ovim trzistima zavisi od karakteristika
svakog od trzista i specificnosti instrumenata marketing miksa preduzeca i
turistickih destinacija, kao i od njihove kombinacije.
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Preovladavanje usmerenosti na domace, odnosno medunarodno trziste i oblici
ostvarivanja te orijentacije bili su kriterijum za definisanje specifi¢ne tipologije
preduzeca u skladu sa preovladuju¢om vrstom strategije, koja se moze primeniti
i na oblast turizma i hotelijerstva (13, str. 259-263, 14, str. 232):

a) apsolutna usmerenost nadomace trziste, domace dobavljace i konkurente;

b) medunarodna faza — odlikuju se naporima u pronalazenju $ansi van
domaceg trzista, pri cemu je jo$ uvek domace trziste u fokusu uz postojanje
medunarodne strategije koja podrazumeva proSirenje trzista uz iste ili
nesto izmenjene proizvode koji se prodaju na domacem trzistu;

¢) multinacionalnafaza - prilagodavanje marketing miksa razlikama na poje-
dinim trzistima, odnosno oblikovanje posebne strategiju za svaku zemlju
u kojoj se posluje;

d) globalna orijentacija - teznja za dominiranjem na trzistima u celom svetu
na osnovu povezivanja globalnih resursa sa globalnim trzistima uz profit;

e) transnacionalna faza — osnovno usmerenje i strategija su globalni a orga-
nizacioni model je integrisana mreza.

Pojam globalizacije trzista i potrebu za globalnim poslovanjem preduzeca
uveo je T. Levitt. Prema njegovom misljenju, iako se preduzeca uvek prilagodavaju
pojedinim segmentima, uspeh u poslovanju na svetskom trzistu, koje postaje
sve homogenije, zahteva strategijska i operativna prilagodavanja preduzeca u
cilju pristupa segmentima sa sli¢nim karakteristikama u celom svetu, da bi se
postigla ekonomija obima koja uti¢e na odrzavanje troskova konkurentnim.
Globalizacija trziSta ne znadi kraj usmeravanja na segmente, ve¢ njihovo prosi-
rivanje na svetske razmere (15, str. 92-102).

Prihvatajudi ¢injenicu da postoje navedene faze u poslovanju preduzeca i destina-
cija, odnosno u usmerenosti na domace i medunarodno trziste, postavlja se pitanje
vazenja ove podele za celokupno turisti¢ko poslovanje. U vezi sa tim, najvazniji jeste
problem odnosa izmedu globalizacije i segmentacije, odnosno moguc¢nosti da se
raznorodnim zahtevima turisticke traznje prilagodava globalnim proizvodom.

Odluka o ukljucivanju preduzeca vezanih za
turizam i hotelijerstvo, kao i turistickih destina- g
cija, u poslovanje na medunarodnom trzistu je
rezultat delovanja niza Cinilaca. Kao jedan od
osnovnih posebno se istice zainteresovanost i
podsticaj drzave u cilju ostvarivanja deviznog
priliva od turizma. Znaaj ovog faktora je po-
sebno izrazen u privredno nedovoljno razvi- g
jenim zemljama.




Osim ovoga cinioca, na osnovnu odluku o ukljucivanju u poslovanje na
medunarodnom trzistu mogu uticati i:

+ jedinstvenost i ekskluzivnost turistickog proizvoda, koji ne moze nadi
odgovarajuce kupce na domacem trzistu;

+ potreba za angazovanjem nepopunjenih kapaciteta, odnosno nemo-
gucnost domace traznje da obezbedi efikasno koris¢enje kapaciteta;

« zasi¢enje domace traznje i delovanje konkurencije na domacem trzistu.

Bilo koji od navedenih ¢inilaca da je u pitanju, ili njihova kombinacija, odluci
o ulasku na medunarodno trziste mora prethoditi analiza medunarodnog marke-
tinskog okruzenja. Uporedenjem rezultata ove analize sa slabim i jakim tackama
preduzeca i destinacije moguc¢no je dobiti odgovor na osnovno pitanje — da li
se ukljuciti u poslovanje na medunarodnom turistickom trzistu. Ovo ukljuc¢enje
ima za preduzeca u turizmu i hotelijerstvu dvostruko znacenje: prvo, obuhvata
aktivnosti na usmeravanju turisticke traznje ka konkretnom preduzecu i drugo,
moze predstavljati prosirenje aktivnosti osnivanjem sopstvenih preduzeca
ili delova preduzeca u inostranstvu. U prvom slucaju, radi se o obliku izvoza,
odnosno o tzv. ,nevidljivom izvozu’, dok je u drugom slucaju re¢ o direktnim
ili zajednickim ulaganjima u inostranstvu u cilju izgradnje kapaciteta (hotelska
preduzeca), ili o specijalnoj vrsti poslovanja na vise trzista (organizatori putovanja).
Svaka od alternativa podrazumeva detaljno istraZivanje u cilju izbora odgo-
varajucih trzista, odnosno trzisnih segmenata, definisanje nacina ulaska na
trziste i donosenje odluke o marketing programu, odnosno o kombinovanju
instrumenata marketing miksa.

Ukljucivanje preduzeca na medunarodno trziste na osnovu,nevidljivog izvoza”
nalazi se u direktnoj zavisnosti od pozicije konkretne destinacije na stranim
trzistima. Prioritetan znacaj karakteristika turisticke destinacije, pri kupovini
parcijalnih turisti¢kih proizvoda, uslovljava da konkretna odluka zavisi i od faze
u evolucionom ciklusu integrisanog turistickog proizvoda. Jedino odgovarajuca
pozicija turistickog proizvoda destinacije obezbeduje moguénosti za definisanje
strategije trziSnog opredeljivanja preduzeca iz oblasti turizma i hotelijerstva koje
zeli biti medunarodno orijentisano. Navedena zavisnost postoji i na domacem
turistickom trzistu, ali je posebno izrazena na medunarodnom trzistu. Ona je
posledica delovanja brojnih, posebno psiholoskih ¢inilaca prilikom odlucivanja
o kupovini turistickog proizvoda (nepoverenje, nesigurnost, potreba za
bezbednos¢uidr.).

Drugi oblik u¢esca preduzeca u poslovanju na medunarodnom trzistu
(zajednicka i direktna ulaganja u inostranstvu, fransiza, ugovor o upravljanju)
poseduje u turizmu i hotelijerstvu specifi¢cnost koja proizlazi iz na¢ina poslovanja
konkretnog preduzeca.
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Naime, preduzeda sa razgranatim obimom aktivnosti u pojedinim zemljama,
odnosno multinacionalna preduzeda, posebno hotelska, ne moraju posedovati,
u celini ili delimi¢no, kapacitete u inostranstvu, ve¢ mogu poslovati na osnovu
iznajmljivanja kapaciteta, ugovora o fransizi, ugovora o menadzmentu ili drugih
oblika ugovornih odnosa. Poslovanje na medunarodnom trzisStu na osnovu
direktnih i zajednickih ulaganja je pre svega karakteristicno za velika hotelska
preduzeca, odnosno korporacije mada i u tom pogledu postoji tendencija bitnog
smanjivanja. Osnovni trzisni segment njihovog poslovanja su poslovni ljudi, koji
ocekuju standardizovan proizvod, u osnovnom obliku, u svim odredistima svojih
putovanja. Bitan uticaj na pretvaranje poslovanja ovih preduzeéa u multinaci-
onalna izvrsili su obim i struktura hotelijerstva u SAD, odnosno odgovarajuce
iskustvo u upravljanju i poznavanju trzista, kao i raspolaganje kvalifikovanom
radnom snagom.

Postojanje preduzeca/korporacija sa medunarodnim, odnosno multinaci-
onalnim poslovanjem u oblasti organizovanja putovanja pociva na drugim
osnovama. Ova preduzeca su karakteristi¢na za zemlje koje su veliki generatori
turisticke traznje (Nemacka, Velika Britanija). Cinjenica da se nalaze na istom
trzistu gde i potrosa¢i omogucuju im da detaljno upoznaju njihove potrebe i
stvore proizvod koji se realizuje u nizu receptivnih turisti¢kih zemalja. Osnovni
segment njihovog poslovanja su turisti kojima su u fokusu odmor i rekreacija.
Znacaj njihove brojnosti, kao i usmerenost prema vise turisti¢kih zemalja, ¢ine
da je poslovanje ovih organizatora putovanja u sustini multinacionalno (pre
svega TUI). U oba navedena oblika bitno je da velike kompanije svojim imenom i
pozicijom garantuju odredeni standard osnovnih usluga i na taj nacin otklanjaju
osecaj nesigurnosti koji moze proizlaziti iz putovanja u druge zemlje.

Povecavanjem udela i znacaja velikih preduzeca i turistickih destinacija postaje
sve vaznije pitanje odnosa izmedu, s jedne strane, standardizacije i globalizacije
proizvoda u turizmu i, s druge strane, potrebe za individualizacijom pristupa
turistima, odnosno za segmentacijom trzista. Prema misljenju T. Levitt-a, proi-
zvodi sa visokim uceS¢em ljudskog rada (eng. High-touch proizvodi) - (hotelski
i restoranski, turisticki proizvodi uopste) su globalizovani u istoj meri kao i pro-
izvodi visoke tehnologije (eng. High-tech proizvodi), tj. ne postoje bitne razlike
u globalizaciji proizvoda koji se razlikuju po stepenu ucesca ljudi u njihovom
formiranju. Neki autori, koji su vezaniji za primenu marketinga u hotelijerstvu,
konstatuju da ovaj zakljucak zahteva iscrpnu analizu zbog sloZzenosti problema.
Odnosno, smatraju da stvaranje standardizovanog i globalizovanog proizvoda
za sva trzista nije nacin stvaranja konkurentske prednosti na turistickom trzistu.



Istrumenti marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Sdruge strane, Cinjenica je da u turizmu i hotelijerstvu velike transnacionalne
kompanije, koristeci svoje marketinsko odlucivanje i brendiranje proizvoda, kao
i na osnovu ekonomije obima, sve vise mogu da uti¢u na ocekivanja potrosaca u
odnosu na proizvode i usluge predvodedi u oblasti razvoja marketinskih vestina
na osnovu dostignuca ICT (3, str. 33)

Moze se zakljuciti da heterogenost turisticke traznje, uslovljena, pre svega, ra-
znovrsnoscu turistickih potreba, zahteva diferenciran pristup trzistu, $to umanjuje
mogucnost za standardizaciju, odnosno globalizaciju. Trend ka individualizaciji
turizma, koji proizlazi iz povecanja obrazovnog i kulturnog nivoa stanovnistva,
predstavljac¢e dodatni ogranicavajudi ¢inilac tendenciji ka stvaranju standardi-
zovanih proizvoda na globalnom nivou. Odnosno, uporedo sa standardizacijom
i globalizacijom mora se voditi raCuna i o lokalizaciji, odnosno o ukljucivanju
elemenata autenti¢nosti u okviru turistickih proizvoda.

Odluka o uklju¢enju u poslovanje na medunarodnom turistickom trzistu, u bilo
kojem od navedenih oblika, podrazumeva potrebu za stvaranjem odgovarajuce
kombinacije instrumenata marketing miksa. Mogu¢no je zadrzati isti marketing
miks, kao za domace trziste, ili ga prilagoditi specificnostima pojedinih trzista.
Preduzeda i turisti¢ke destinacije su upuéena na prihvatanje raznolikosti izmedu
pojedinih trzista i adaptiranje pomocu instrumenata marketing miksa. Potreba
za ovakvim pristupom je posebno naglasena zbog specifi¢nosti mikro i makro
marketing okruzenja na inostranim trzistima.

Mogucnosti prilagodavanja proizvoda preduzeca u turizmu i hotelijerstvu
inostranim korisnicima usluga su bitno uslovljene osnovnim karakteristikama
turisticke destinacije, odnosno objedinjenim turistickim proizvodom destina-
cije. | u vezi s tim proizvodom treba doneti odluku o stepenu uklju¢enosti u
poslovanje na domacem i medunarodnom trzistu. Stepen adaptacije zavisice od
vrste razloga koji podsticu turiste na ukljucivanje u turisticka kretanja (odmor,
obrazovanije, rekreacija i dr.). Posebno je vazno uocavanje postojanja razli¢itosti
izmedu faza zZivotnog ciklusa proizvoda na pojedinim inostranim trzistima,
odnosno medunarodnog Zivotnog ciklusa proizvoda.

Vezanost svakog turistickog proizvoda
za odredeni prostor uslovljava potrebu za
obazrivim pristupom pri njegovom prila-
godavanju zahtevima odabranih trzisnih
segmenata na medunarodnom trzistu.
Osnovni cilj bi trebalo da bude uskladi-
vanje atributa i karakteristika proizvoda
sa potrebama i zahtevima ciljne grupe
kupaca (trziSni segment, pojedine zemlje
ili Sire teritorijalne celine).
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Pri ostvarivanju toga cilja mogucno je koristiti nekoliko strategijskih alternati-
va planiranja proizvoda za medunarodno trziste, odnosno tzv. viSenacionalnog
proizvoda (16, str. 197-199):

a) jedan isti proizvod za sva trzista (prosirenje trzista);

b) prosirenje primene proizvoda na osnovu promene sistema marketinskog
komuniciranja (proizvod zadovoljava drugacije potrebe ili sluzi drugacijoj
funkciji u istovetnim okolnostima primene kao na domacem trzistu);

c) prilagodavanje proizvoda uslovima koris¢enja u odnosu na inostrano tr-
Ziste (ista funkcija proizvoda u razli¢itim uslovima kori$¢enja), na osnovu
prosirivanja marketinskog komuniciranja;

d) dvostruka adaptacija (proizvoda i komuniciranja), pri postojanju razlika
opstih uslova primene i funkcije proizvoda;

e) novi proizvod, odnosno inovacija proizvoda, koja ima dva osnovna oblika:
inovacija unatrag (ponovno uvodenije ranijih oblika proizvoda za potrebe
pojedinih inostranih trzista) i inovacija unapred (stvaranje novog proizvoda
odredene marke za potrebe novih inostranih trzista).

Koris¢enje cene, kao instrumenta marketing miksa na medunarodnom trzistu,
karakterise se znacajnim uticajem tecaja valuta i meduvalutarnih fluktuacija, kao
i delovanjem politike cena konkurentskih preduzeca i destinacija. Formulisanje
politike cena je posebno pod uticajem ekonomskog okruzenja na pojedinim
trzistima (stopa inflacije, i dr.). Znacajna konkurencija na medunarodnom trzistu
jerazlog da cena bude jedan od najcesce koris¢enih sredstava u prilagodavanju
traznji i u borbi sa konkurentima. To je posebno izrazeno u odnosima izmedu
organizatora putovanja na glavnim emitivnim trziStima (Velika Britanija i Nemacka).

Prilagodavanje postojecoj strukturi kanala prodaje u okviru svake zemlje je
osnovni pristup pri prodaji proizvoda na medunarodnom turistickom trzistu.
Konkretan izbor kanala prodaje zavisi, pre svega, od vrste preduzeca i dominantne
vrste turistickih kretanja. Ukoliko je re¢ o tipi¢nim turistickim putovanjima, osnovni
posrednici u kanalima prodaje na inostranom trzistu, posebno za hotelska
preduzeca, su inostrani organizatori putovanja, odnosno turisti¢cke agencije.
Koris¢enje ovih posrednika zasniva se na teznji za ukljucivanjem subjekata koji u
dovoljnoj meri poznaju potrebe i zahteve trzista i u moguénosti su da opsluzuju
odabrane trziSne segmente. Takav znacaj, prvenstveno organizatora putovanja,
istiCe i njihovu odgovornost za usmeravanje, koordiniranje i kontrolu turistickih
putovanja velikog broja ljudi. U danasnjim uslovima, na donosenje ove odluke
utice i ¢injenica da postoje globalni onlajn sistemi za rezervisanje i prodaju
smestajnih i ostalih kapaciteta vezanih za turisticka putovanja (booking.com i
drugi) koji predstavljaju "obavezno mesto” kao kanal prodaje.



Objekat za smestaj ne moze sebi da "dozvoli luksuz” da ne bude predstavljen
u okviru tih globalnih sistema koji mu sluze kao jedan od bitnih delova sistema
indirektne prodaje.

Posebne teskoce, pri koris¢enju instrumenata marketing miksa preduzeca
u turizmu i hotelijerstvu i turisti¢kih destinacija na medunarodnom trzistu
vezane su za upotrebu promocije. Kulturne i ostale razlike izmedu pojedinih
trzista i trziSnih segmenata zahtevaju prilagodavanje promotivnih aktivnosti
i ogranic¢avaju mogucnosti za primenu globalne promocije (iste promotivne
aktivnosti na svim trzistima), izuzev kod multinacionalnih hotelskih preduzeca.
Preduzeca receptivnih zemalja, pre svega hotelska, veoma se retko odlucuju
za samostalne promotivne aktivnosti (uticaj visokih troskova). Ukoliko je re¢ o
oglasavaniju, kao obliku promocije, koriste se efekti opstih aktivnost od strane
destinacijske marketing organizacije, zajednickih promotivnih aktivnosti NTO i
udruzenja preduzeca turisticke i hotelske privrede, kao i promotivnih aktivnosti
od strane organizatora putovanja. | u ovom slucaju treba po¢i od ¢injenice da
pozicija turisticke destinacije na medunarodnom trzistu bitno predodreduje
okvire poslovanja preduzeca iz oblasti turizma i hotelijerstva na domacem trzistu
u odnosu na strane goste. Naravno, da i u ovom slucaju svi oblici digitalnog
marketinga bitno doprinose prevladavanju navedenih ograni¢enosti koris¢enja
promocije kao instrumenta marketinga u poslovanju na medunarodnom trzistu.

11.6.MESTO | ULOGA MARKETINGA U OKVIRU SAVREMENIH
PRISTUPA RAZVOJU TURIZMA

Turizam, kao drustvena i ekonomska pojava, nalazi se u procesu nepresta-
nih i snaznih promena. Obim razvoja turizma, kao globalne aktivnosti, uocljiv
je i iz podatka Svetske turisticke organizacije (UNWTO) da je 2019. godine u
medunarodnim putovanjima bilo 1,460 milijardi u¢esnika. Devizni priliv od
medunarodnog turizma ostvaren 2019. godine iznosio je 1.478 milijardi USD
(17). Ako se ovi podaci uporede sa rezultatima iz 1950. godine (25,3 miliona
ucesnika u medunarodnim turisti¢ckim putovanjima uz prihod od 2,1 milijarde
USD) uocljive su razmere prerastanja turizma u masovnu pojavu. Izvriena istrazi-
vanjairelevantne procene od strane UNWTO ukazuju da bi u razdoblju do 2030.
godine broj u¢esnika u medunarodnim putovanjima rastao po stopi od 3,3%,
tako da bi iste godine u medunarodnom turistickom prometu ucestvovalo oko
1,8 milijardi ljudi. Kretanje turistickog prometa do 2020. godine je u potpunosti
bilo u skladu sa navedenim predvidanjem. Medutim, deSavanja na turistickom
trzistu, vezana za posledice pandemije izazvane virusom COVID-19, dramati¢no
su uticala na smanjenje svih oblika turistickog prometa.

345



346

Jo$ uvek nedovoljno jasan moguci tok pandemije i njenih posledica uslovljava
da je veoma predvidati neposrednu budu¢nost deSavanja na turistickom trzistu.
Posebno pri tome treba imati u vidu da ce razliciti oblici turizma biti na razlicit
nacin pogodeni navedenom situacijom (domaci u odnosu na medunarodni
turisticki promet, turizam u gradovima u odnosu na turizam u ostalim vrstama
destinacija, turizam dogadaja u odnosu na klasi¢ne oblike turizma).

Isticanje podataka o ostvarenom turistickom prometu je vazan pokazatelj nivoa
razvoja turizma ali u sebi sadrzi samo jednu vrstu informacije — broj dolazaka
i nocenja ljudi koji su u odredenom razdoblju boravili u turistickoj destinaciji.
koji obuhvataju i konkurentnost turisti¢ke destinacije i njenu odrzivost, morali
bi sadrze i podatke o potrosnji turista, kao i o zadovoljstvu kako turista, tako i
lokalnog stanovnistva. Nije potrebno mnogo argumenata koji bi poduprli ovakav
stav. Situacija u vezi sa razvojem turizma, posebno "prekomernog turizma” (eng.
Overtourism) daje mnogo argumenata u prilog tome (naravno da je ovo pitanje
u 2020. godini apsolutno u drugom planu imajudi u vidu opste posledice pan-
demije izazvan virusom COVID-19 na turisti¢ki promet i turisti¢ku potrosnju).
S druge strane, trebalo bi posebno analizirati koliko su ¢inioci koji su doveli do
pojave “prekomernog turizma” i njegovih posledica u sustini "pripremili teren”
za nastajanje pandemije. S obzirom da je u okviru 1. poglavlja navedeno da su
glavne pretpostavke za izbijanje pandemija u sadasnjim uslovima posledice procesa
globalizacije i globalnih promena ¢ije su sastavne komponente i putovanja i
turizam, ocito je da postoji uzro¢no-posledi¢na veza izmedu navedenih pojava.

Usmeravanje velikog broja ljudi ka turistickim destinacijama dovelo je do
odredenih ekoloskih, kulturnih i drustvenih posledica, koje su uslovile potrebu
za preispitivanjem samih osnova onoga $to se danas podrazumeva pod pojmom
turizma. Protivre¢nosti, koje proizlaze iz masovnog karaktera turistickih putovanja,
mogu se smanjiti i odstraniti samo drugacijim teorijskim i prakti¢nim bavljenjem
turizmom. Odnosno, potrebno je u turizmu, kao masovnoj pojavi, razviti polazista
individualizacije i humanizacije. Postena i drustveno odgovorna primena marke-
tinga u turizmu i hotelijerstvu je jedna od bitnih osnova za takvo preusmeravanje.

Poseban problem u definisanju mesta i uloge turizma u drustveno-eko-
nomskom razvoju, njegovih ekonomskih i ostalih efekata imaju tzv. drustveni
troskovi turizma. Brojnost i protivre¢nost efekata turizma ukazuju na njegovu
slozenost i na potrebu za $to preciznijim utvrdivanjem karaktera raznovrsnih
posledica njegovog razvoja (uticaj na prirodno i drustveno-kulturno okruzenje,
na privredni razvoj i dr.). U tom okviru treba posmatrati i drustvene troskove,
odnosno drustvenu cenu razvoja turizma, posebno u privredno nedovoljno
razvijenim zemljama.



Tome se pridruzuje i pitanje tzv prekomernog turizma (eng. overtourism), koje
je postalo jedno od klju¢nih u daljem razvoju turizma i od Cijeg se razreSenja
zavisiti dalji razvoj turizma, posebno u masovnim turisti¢kim destinacijama. U
sustini pod ovim pojmom se podrazumeva razvoj turizma vezan za destinacije
u kojima domacini ili gosti, lokalno stanovnistvo ili posetioci, osecaju da ima
previse posetilaca/turista i da se kvalitet zivota u destinacijamai kvalitet iskustva
neprihvatljivo umanjuju (18).

Rec je prvenstveno o drugacijem pogledu na rezultate razvoja turizma
izmedu lokalnog stanovnistva i predstavnika javnog i privatnog sektora (drzave i
privrede). Pri tome, prviizrazavaju nezadovoljstvo dok drugi uobicajeno teze ka
ostvarivanju ekonomskih efekata razvoja turizma bez uzimanja u obzir delovanja
ograni¢avajucih ¢inilaca, vezanih, pre svega za noseci/grani¢ni kapacitet turisticke
destinacije odnosno za maksimalno koris¢enje svake turisticke destinacije bez
izazivanja negativnih posledica po resurse, smanjivanja zadovoljstva potrosacaiili
izazivanja suprotnih efekata u odnosu na lokalno stanovnistvo, drustvo, privredu
i kulturu jedne oblasti (19, st. 97). U slucaju "prekomernog turizma’, radi se, u ve¢em
broju slu¢ajeva o nezadovoljstvu lokalnog stanovnistva ali i samih turista (primer
Barselone, Venecije, Berlina i Islanda gde su bili organizovani i javni protesti).

Prekomerni turizam

Glavnim razlozima za stvaranje problema u prekomerno posec¢enim turisti¢kim
destinacijama, odnosno za pojavu onoga $to se naziva "prekomerni turizam”
mogu se smatrati: (18)

1) Smanjenje troskova prevoza u okviru turistickih putovanja — povecéanje zna-
¢aja LCCi snizenje cena i u ostalim granama saobracaja smanijilo je udeo ovih
troSkova u ukupnim troskovima putovanja. Turisti preduzimaju vise kratkih
putovanja u toku godine (eng. City breaks) koristeci avionski saobracaj;

2) Smanjivanje broja posrednika ili njihovo ukidanje (disintermedijacija) i
uloga P2P platformi (eng. Peer to peer platforms - komunikacija izmedu
ljudi sa istim sklonostima) — ovi faktori stvaraju probleme na trzistu ne-
kretnina u turisti¢kim destinacijama, posebno velikim gradovima, utic¢u
na povecanje stanarina, deluju na odseljavanje ljudi sa nizim dohotkom
i stvaraju poremecaje raznih vrsta u rezidencijalnim delovima gradova.
Airbnb i sli¢ni portali su ucinili turistima lakSim pronalazenje pristupacnog
smestaja omogucujuc¢i mnogim ljudima da putuju. Disintermedijacija
omogucava lokalnom stanovnistvu, kao i turistima koji poseduju ne-
kretnine (eng. Second homeowners), da maksimizuju prihode na osnovu
vlasnistva u rezidencijalnim delovima grada Sto podrazumeva da turisti
borave u neposrednoj blizini lokalnog stanovnistva;
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3) Javni domen je besplatan - turisti koji snimaju fotografije na Trafalgar
skveru ili pored Ajfelove kule ne plac¢aju odrZavanje i popravke takvih
bitnih atrakcija vec to treba da podmire lokalni poreski obveznici;

4) Strategije prodaje — teZznja da boravak turista bude vezan i za manje pose-
¢ene delove grada, Cesto rezidencijalne, prosiruje uticaj turizma na blizinu
stambenih zgrada. Gomile ljudi, stajanje u redovima i guzve uti¢u kako
na lokalno stanovnistvo, tako i na turiste. Nezavisno od toga, oni koji nisu
posetili destinaciju ¢e i dalje zeleti da vide znamenitosti koje se "moraju
posetiti”a oni koji su vec bili ¢e Zeleti da ponovo dodu;

5) Nezavisno od toga da lije Sirenje uticaja turizma rezultat aktivnosti lokalnih
organa vlasti ili unajmljivanja nekretnina pomocu P2P platformi, mnogi
evropski gradovi osecaju posledice njima stranih dogadaja i ponasanja
turista;

6) Sezonalnost podrazumeva usredsredenje turistickog prometa na odredena
razdoblja - posle toga dolaze mirnija razdoblja koja odgovaraju nekim
destinacijama i nekim poslovnim aktivnostima. Produzenje sezone se
Cesto smatra pozeljnim za neke poslovne aktivnosti ali ne za sve;

7) Turizam povecava zaposlenost - to su ¢esto relativno malo placeni poslovi
koji se smatraju privremenim, uzgrednim, nesigurnim i neperspektivnim;

8) Pojavljuju se nova emitivna trzista sa dodatnim brojem stranih i domacih
turista. Putovanja sa tih trzista su olakSana povecanjem duzine odmora,
uvecanjem prava, ukljucujudi praznike i povecanjem zivotnog standarda.
Nova srednja klasa i bogati imaju visoku sklonost ka putovanjima;

9) Privla¢nost posebnih lokacija (eng. honeypots) — one se uspesno promovisu,
na njima pocivaju destinacije i privlace veliki broj turista (uz to usredsreduju
i veliki broj turista na jednom mestu);

10) Destinacijske marketing organizacije (javne i privatne) nastavljaju sa mar-
ketinskim aktivnostima u vezi sa uspostavljenim privliacnim lokacijama posto
su one manje skupe na trzistu a uspeh je u vecoj meri osiguran. Ucinak
DMaO se meri brojem dolazaka turista, posebno inostranih, pre nego pri-
hodimaiili Sirenjem turizma ka oblastima koje imaju vecu potrebu za stva-
ranjem ekonomskih efekata na osnovu dodatne lokalne potrosnje turista;

11) Obim saobracaja je vecinego 5to je bio pre deset godina. Avioni, autobusi,
vozovi i brodovi na kruznim putovanjima (kruzeri) "istovaruju” vise put-
nika svakim novim dolaskom a dolaze sve ¢eSce. Destinacijama je teSko da
sprece ove tokove: nacionalni organi vlasti upravljaju objektima uz razlicite
prioritete, ili su objekti van kontrole lokalnih organa vlasti ili nacionalnih
parkova. Postoji ve¢a mogucnost za kontrolisanje automobila na osnovu
naplate u vezi sa saobracajnim zagusenjima ili kroz ogranicenja parkiranja.



Istrumenti marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Jedan od pristupa u reSavanju problema vezanih za prekomerni turizam moze
biti i koriS¢enje demarketinga, koji ima u celini ili delimicno ciljeve suprotne od
marketinga. Postoji tri osnovna razloga za koris¢enje demarketinga: (20, str. 74-80):

a) opsti demarketing koji se primenjuje kada se zeli smanjiti obim traznje u
slucajevima privremenih nestasica proizvoda ili stalne preterane traznje
ili u cilju odstranjenja proizvoda sa trzista a proizvod jos uvek ima lojalne
potrosace;

b) selektivni demarketing u okviru kojeg se ne Zeli smanijiti obim ukupne traznje
ve¢ samo dela traznje, koji ¢ine odredeni segmenti odnosno delovi
trzista, koji suili relativno neprofitabilni ili nepoZeljni zbog svog uticaja na
druge segmente traznje a na koje se deluje osobenim nacinima koris¢enja
instrumenata marketinga;

¢) prividni demarketing — preduzimaju se aktivnosti demarketinga kako bi
se postigao suprotan efekt — ostavljanjem utiska da su dodatni potrosaci
nepotrebni tezi se Cinjenju proizvoda pozeljnijim za potrosace.

Potrebno je istaci da prvenstveni cilj de-
marketinga nije apsolutno smanjenje broja
turista, mada i to moze biti ponekad slucaj, B
vec smanjenje traznje i upravljanje traznjom
kako bi se, i pored toga, ostvarili ekonomski i
drugi ciljevi (21, str. 138). O¢ito je da se u vezi
sa turizmom i hotelijerstvom demarketing
moze primeniti kao opsti, u slucaju, stalne preterane traznje (primer ostrva Bali
u navedenom radu P, Kotlera i S. Levy-ja) kao i u okviru selektivnog demarketinga
(neki od mogucih segmenata traznje, u vezi sa tim mogu se naci u prethodnom
delu teksta koji se odnosi na uzroke prekomernog turizma).

Nezadovoljstvo ukupnim efektima masovnog turizma dovelo je ve¢ pocetkom
osamdesetih godina proslog veka do uvodenja pojma tzv. alternativnog turizma.
Ovaj pojam se pojavio u punoj razvojnoj zrelosti turizma, kao posledica delovanja
alternativnih pokreta koji su kritikovali uslove Zivota i rada u savremenom svetu,
suprotstavljajuci se principima profita, uz zalaganje za humanije drustvo, soli-
darnost, decentralizaciju, autonomiju, humane uslove rada i koris¢enje odgo-
varajucih tehnologija. Distanciranje od masovnog turizma je, u sustini, osnovni
razlog za usmeravanje ka alternativnom turizmu. Osnova za uvodenje pojma
alternativnog turizma proistice, u najvecoj meri, iz nekritickog sagledavanja celine
efekata tzv. masovnog turizma. U sustini, ne radi se o nekom novom turizmu,
odnosno o novoj alternativnoj pojavi, ve¢ o kvalitativnim promenama koje su
normalne u razvoju pojave kao $to je turizam.
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Navedeni stavovi, kao i misljenja istrazivaca u oblasti turizma, upucuju na
zakljucak da se turizam nalazi u prekretnickoj fazi razvoja. Marketinski posmatrano,
on se nalazi u fazi zrelosti, koju karakterise zasi¢enost trzista postoje¢im nacinima
zadovoljavanja turistickih potreba, masovnost i postojanje velikog broja kon-
kurenata. Osnovne promene, koje ga Cine izrazito turbulentnim, odnose se
na znacajno delovanje uticaja iz okruzenja, povezanih sa sve izrazitijom svescu
o potrebi za oCuvanjem osnove njegovog razvoja — prostora. Polazna pretpo-
stavka za ovakav pristup sadrzana je u sve vidnijim promenama karakteristika
turisticke traznje. Povecanje kulturnog i, uopste, civilizacijskog nivoa stanovnistva
u privredno najrazvijenijim zemljama, kao i poboljsanje kvaliteta zivota, uticu,
pre svega, na sve vecu individualizaciju i povecanu traznju za nestandardnim
turisti¢kim proizvodima. U tom smislu, realna su i predvidanja da ce traznja za
turistickim putovanjima biti u snaznom konkurentskom odnosu i sa mogucno-
stima za provodenje slobodnog vremena u mestu stalnog boravka.

Potrebno je, naravno, u ovom kontekstu istacii raznovrsne i duboke posledice
koje izaziva digitalizacija operacija u turizmu a time i sve veca primena digitalnog
marketinga. Neke od tih posledica su takode sadrzane i u razlozima za sve vedi
obim turistickih kretanja koji, ponekad, posebno u masovnim turisti¢ckim
destinacijama rezultuju prekomernim turizmom. U sustini reC je o Cinjenici da se
Sire izvori traznje (srednja klasa u zemljama BRICS-a), da putovanja postaju sve
jeftinija i brojnija (niske cene avio- karata - LCC, obezbedenje jeftinog smestaja
koris¢enjem odgovarajucih portalai dr.).

Trend ka stvaranju sve humanijih uslova Zivota i rada, posebno provodenja
slobodnog vremena, sve je izraZeniji u zemljama - najvaznijim emitivnim tu-
ristickim trzistima. S druge strane, mnoge turisticke destinacije, pod uticajem
efekata preobimnog turistickog prometa, u odnosu na prostorne i ostale ka-
pacitete, gube jednu od osnovnih privla¢nosti — karakteristike prostora koje ga
¢ine razlicitim od gradskih centara. U tome je sadrzana i osnova na kojoj ce se
razreSavati konflikti u razvoju turizma u buduc¢nosti, kako na strani ponude, tako
i na strani traznje. Naime, raznovrsni i ¢esto suprotstavljeni uticaji turizma (pre
svega ekonomski, prostorni i socio-kulturni) zahtevaju da turisticke destinacije
briZljivo vode rac¢una o svojim maksimalnim mogu¢nostima za zadovoljavanje
potreba, zahteva i Zelja turista. S druge strane, turisticka traznja je takode u
procesu stalnih promena u pravcu stvaranja osobenog zivotnog stila u vezi sa
koris¢enjem celokupnog slobodnog vremena. Razresenje brojnih protivrecnosti,
koje postoje u tom pogledu, moguéno je ukoliko se ukupnim razvojem turizma
bude tezilo ka ostvarivanju osnovnog cilja - poStene i odgovorne razmene za
sve ucesnike. U tom smislu, posebno se istice uloga marketinga, koji, u sustini,
pociva na procesu razmene, odnosno zadovoljavanju potreba, zahteva i zelja
potrosaca odredenim vrstama proizvoda.



Navedene tendencije ukazuju da se u okviru turizma deSavaju znacajne pro-
mene, koje odrzavaju istom sustinu turizma kao pojave, ali istovremeno uticu na
njegove strukturne preobrazaje. Sadasnje krupne promene, bitno uzrokovane
delovanjem cinilaca iz tehnoloskog okruzenja, zahtevaju i odgovarajuce strate-
gijsko prilagodavanje preduzeca koja posluju na turistickom trziStu i turistickih
destinacija. Jednu od najbitnijih uloga u tom procesu imace marketing i, posebno,
koris¢enje instrumenata marketing miksa kao strategijskih promenljivih.

Izneti stavovi 0 osnovnim tendencijama u razvoju turizma, posebno u vezi
sa njegovom humanizacijom, treba shvatiti kao dugorocni pristup, u kojem se
za sada izrazavaju samo pojavni oblici. Uporedo sa promenama turizma, kao
drustveno- ekonomske pojave, menja se i sam marketing, prilagodavajuci svoje
karakteristike promenama u privredi i drustvu. Na tim osnovama je nastala i
koncepcija drustvenog marketinga, koja uzima u obzir zadovoljenje potreba,
zahtevai zelja potrosaca, ostvarenje ciljeva poslovanja, kao i drustvene interese i
ciljeve. Uskladivanje izmedu navedenih osnova primene koncepcije drustvenog
marketinga ima puno opravdanje u okviru turizma zbog visestrukog znacaja i
efekata ove delatnosti.

Ukupne teZnje za promenom pristupa razvoju turizma, odnosno za formuli-
sanjem osnova razvoja koji uklju¢uje postovanje drustvenih i envajronmentalnih
potreba sadasnjih i bududih generacija, uobli¢ene su kroz koncept odrzivog
razvoja, odnosno kroz gradenje odrzivog sveta i uz pomoc razvoja turizma.

Ukupni uticaji turizma se mogu oceniti izrazito dvoznaénim. S jedne strane,
turizam ima vaznu i svakako veoma pozitivnu ulogu u drustveno-ekonomskom
razvoju mnogih zemalja doprinosedi i kulturnoj razmeni, unapredivanju
medunarodnih odnosa i miru u svetu. S druge strane, mnoge nade usmerene
ka turizmu kao zamajcu privrednog razvoja su izneverene, dok je velik broj
turistickih destinacija iskusio negativne posledice razvoja turizma po zivotnu
sredinu, kulturu i drustvo, ¢ime je dovedena u pitanje svrsishodnost tretiranja
turizma kao razvojne opcije.

Da bi bio ekonomski odrziv, turizam mora biti envajronmentalno odrziv.
Ukupna odrzivost turizma u neposrednoj je vezi sa pitanjem ostvarivanja ravno-
teze izmedu, s jedne strane, tipa i obima turistickih aktivnostii, s druge strane,
kapaciteta prirodnih i stvorenih resursa. Veli¢ina noseceg kapaciteta, koji ¢ine
prostorni, biolo3ki, drustvenii psiholoski/opazajni aspekti okruzenja u turizmu,
je klju¢na za pitanje zastite zivotne sredine i odrziv razvoj.
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Usredsredenje turizma prema coveku i njegovim potrebama zahteva da
osnovni cilj primene marketinga u turizmu i hotelijerstvu i, posebno, koris¢enja
njegovih instrumenata na svim nivoima, bude unapredenje kvaliteta zivota svih
aktera u tom procesu, odnosno odrZavanje i poboljsavanje dobrobiti potrosaca i
drustva u celini. Jedino uskladenim delovanjem na povecanju kvaliteta dozivljaja/
iskustava turista i na unapredenju kvaliteta prirodnog i drustveno-kulturnog
okruzenja mogu biti ostvareni ciljevi koji e turizam neprestano Ciniti korisnom
aktivnosc¢u za sve ucesnike.

Nijedan od aspekata kvaliteta Zivota ne treba stavljati u prvi plan, kao $to ne
treba ni zanemarivati ostvarivanje rezultata poslovanja preduzeca u turizmu i
hotelijerstvu odnosno koris¢enja resursa turistickih destinacija. Njihovo ostva-
rivanje je pokretacka snaga unapredivanja razvoja turizma, koja mora biti na
osoben nacin protkana navedenim aspektima kvaliteta zZivota, kako bi se ostvarili
ciljevi postojanja marketinskog sistema u okviru turisticke destinacije. Poteskoce
u vezi sa definisanjem i merenjem ostvarivanja ciljeva, koji se odnose na kvalitet
Zivota, ne smeju biti razlog za zanemarivanje ovoga pristupa primeni marketinga
u turizmu i hotelijerstvu. Ocuvanje osnove razvoja turizma i potpunije zadovo-
ljavanje potreba potrosaca, u skladu sa pove¢anjem stepena njihove samosvesti,
upucuju na potrebu za primenom koncepta drustvenog marketinga u turizmu
i hotelijerstvu, prilagodenog karakteristikama turisticke destinacije i preduzeca
koja posluju na turistickom trzistu.

Primena marketing koncepcije u turizmu i hotelijerstvu nalazi se pod uticajem
turbulentnih promena, posebno u makro marketing okruzenju, od kojih treba
izdvojiti uticaj digitalnog marketinga, pitanje drustvene odgovornosti marke-
tinga i proces globalizacije. Drustveni marketing u svakom slucaju isti¢e u prvi
plan drustvenu brigu marketinga ukljucujuci i brigu za drustvene posledice
marketinskih aktivnosti.

Pitanje stvaranja superiorne vrednosti odnosno iskustva/dozivljaja za potro-
Sace je istaknuto kao klju¢no za razumevanje primene marketinga u turizmu
i hotelijerstvu. Medutim, postojanje jaza izmedu misljenja potrosaca i samih
preduzeca i destinacija o realnom isporucivanju superiornih iskustava istaklo je
u prvi plan potrebu da preduze¢a dovedu potrosace u samo "srce” organizacije
i ukljuce ih u iskustveni marketing. Radi se o marketinskim aktivnostima koje
pruzaju potrosacima sveobuhvatna opipljiva iskustva kako biim bilo obezbedeno
dovoljno informacija za donosenje odluke o kupovini (22, str. 482-495).



Osnovne razlike izmedu tradicionalnog i iskustvenog marketinga mogli biti
oznacene na slededi nacin (23, str. 433):

« fokus je na potrosacevim iskustvima i zivotnom stilu, koji potrosacima
obezbeduje ¢ulne, emocionalne i spoznajne vrednosti;

+ postoji usmerenje ka stvaranju sinergije izmedu znacenja, opazanja,
potrosnje i lojalnosti brendu;

+ potrosadi nisu racionalni donosioci odluka vec ih u tom procesu vodi
kombinacija racionalnosti i emocija;

« iskustvenom marketingu su potrebne raznovrsnije metode istrazivanja
kako bi bolje razumeo potrosace.

Koris¢enje iskustvenog marketinga u turizmu bi podrazumevalo i novi pristup
instrumentima marketing miksa, sto se posebno odnosi na promociju. Jedan
od pristupa je postavljanje proizvoda (eng Product placement) — na primer
ukljucivanje turisticke destinacije kao lokacije za snimanje filmova i serija. Jedan
od primera ovog pristupa je priblizavanje proizvoda potencijalnom korisniku
proizvoda/usluga kako bi ga probao/iskusio (eng. Tryadvertising). To se €ini
odgovarajuc¢im ukljucivanjem proizvoda u svakodnevni zivot potrosaca kako bi
odlucio o kupovini ne na osnovu komercijalnih poruka ve¢ na osnovu sopstvenog
iskustva. Jedan od primera je saradnja izmedu hotelskih lanaca i proizvodaca
luksuznih automobila kako bi ih gosti testirali tokom boravka u hotelu (program
"Key to Luxury”- Ritz Carlton i Mercedes Benz).

Istaknuta vaznost primene marketinga u okviru teznje ka odrzivosti razvoja
turizma isti¢e u prvi plan ukupnu drustvenu odgovornost pri primeni marketing
koncepcije u turizmu i hotelijerstvu. To je i razlog da bude istaknut znacaj odgo-
vornog (envajromentalnog) marketinga koji je posebno podrzan ¢injenicom da
rezultati istrazivanja ukazuju da pitanja odnosa prema zivotnoj sredini od strane
preduzeca i destinacija sve vise postaju vazan cinilac pri donosenju odluke o
kupovini turistickog proizvoda.

Jedan od nacina za unapredivanje prakticnih aktivnosti prvenstveno u vezi sa
odnosom prema zivotnoj sredini uobli¢en je u modelu odgovornog marketinga
koji je predstavljen slikom 11.1. (24, str. 353).
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Slika 11.1. Model odgovornog marketinga

Envajronmentalno komuniciranje

Slabo Snazno

Slabe

- bez podrske ili ukljucivanja od strane top - izvesno ukljucivanje top menedzmenta

menadZmenta - bavljenje envajronmentalnim pitanjima

- envajronmentalno upravljanje nije samo kada je potrebno
potrebno - eksterno izvestavanje, bez internog

- bez envajronmentalnog izvestavanja izvesStavanja

- bez envajronmentalnog obucavanja ili - neznatno envajronmentalo obucavanje ili
ukljucivanja zaposlenih ukljucivanje zaposlenih

Odgovorne akcije i envajronmentalne akcije

Jake

- top menazment uklju¢en u
envajronmentalna pitanja

- envajronmentalni menadZment
je prioritetno pitanje

- regularno interno i eksterno izvestavanje
uklju¢ujuci envajronmentalni plan ili
izvestaj

- podstice se envajronmentalno obucavanje
ili ukljucivanje zaposlenih

- izvesno ukljucivanje top menadzmenta

- envajronmentalni menadzment je funkcija
“vredna truda”

- interno izvestavanje, ali bez eksternog
izveStavanja

- neki oblici envajronmentalnog obucavanja
ili uklju¢ivanja zaposlenih

Ovaj model ukljucuje akcije i komuniciranje u vezi sa zivotnom sredinom
pomocu kojih se odreduje trenutni polozaj preduzeca i destinacija u odnosu na
primenu odgovornog marketinga. U tom smislu postoje Cetiri teorijska polozaja:

neaktivan poloZaj u kojem preduzeca i destinacije ne uvidaju koristi od
usmeravanja sredstava prema envajronmentalnim aktivnostima i kada
su beznacajno posvecena unapredenju zivotne sredine i komuniciranju
u vezi sa envajronmentalnim aktivnostima;

reaktivan poloZaj zauzimaju preduzeca i destinacije koja uocavaju znacaj
envajronmentalnih aktivnosti ali ne vode proces komuniciranja u vezi
sa tim;

eksploatisuci polozaj imaju preduzeca i destinacije koje iskoris¢avaju
interes potrosaca za proizvode koji su envajronmentalno podobni bez
dubljeg unosenja u sadrzaj i dugoro¢nu odrzivost svog ponasanja;

proaktivan poloZaj je dobar kako sa stanovista odrzivosti tako i konku-
rentnosti i podrazumeva pazljiv razvoj proizvoda, imajudi u vidu njihovu
dugoroc¢nu buduénost a potrosaci su svesni (kako pre kupovine tako i
tokom boravka) brige preduzeca i destinacije za ulozene resurse.

Jedan od znacajnih i inspirativnih primera traganja za novom ulogom
marketinskih aktivnosti u turizmu, posebno na nivou turisti¢kih destinacija,
predstavlja Strategija Destinacijske menadzment organizacije Kopenhagena (25).



U njoj se prvo konstatuje da je zakljuc¢ena era turizma u obliku u kojem smo
ga poznavali uzizdvajanje tendencija koje ukazuju na potreban pravac ka promeni
od turizma ka novoj eri za turisticko poslovanje i “posetilacku ekonomiju” (eng.
Visitor economy):

« Nestaju "turisti proslosti”, masovna turisticka trzista, nepovezana
segmentacija trzista izmedu poslovnih razloga i odmora, urbanih i
ruralnih predela;

« Oprastamo se od turizma kao izolovane za¢aurene oblasti turistickih i
kulturnih eksperata;

+ Prolaze dani u kojima se marketing turizma izjednacavao sa oglasava-
njem pomocu sjajnih i kvalitetnih fotografija;

« Iscrpljena je uloga destinacijskih marketing organizacija (DMaO) kao
superstarova destinacijske promocije, sa znacajnim uticajem na potrosace,
promociju i oblikovanje destinacije;

+ Najveciizazov za DMaO i ostale koji se bave turizmom nije "kraj turizma”
vec otpor da se menjaju uporedo sa tim.

Prema istoj Strategiji, klju¢ni trendovi koji ukazuju na put od turizma ka novoj
eri "posetilacke ekonomije” su:

1. Iskustvo u privremenoj lokalnoj sredini — trazenje iskustva u stvarnoj i
autenti¢noj destinaciji, uranjanje u lokalni zivot po kojem je destinacija
jedinstvena (Covek viSe ne zeli biti "turista”);

2. Lokalno stanovnistvo ¢ini destinaciju - ljudi/lokalno stanovnistvo su jedna
od osnovnih atrakcija destinacije, omogucavaju emocionalno i licno
povezivanje sa destinacijom i isporuku autenti¢nih iskustava;

3. Brendiranje ne proizlazi viSe iz marketinga ve¢ iz odnosa medu ljudima
— drustveni mediji su ucinili da informacije stvara svako i da su svakome
raspoloZive a ljudi ocekuju preporuke od prijatelja, rodaka, pripadnika
istog drustvenog kruga, sto ih ¢ini vaznim za brendiranje destinacije;

4. Promena uloge marketinga i DMaO - podrazumeva razvoj i ukazivanje
na prave vrste iskustava u destinaciji i ukljucivanje pravih ljudi da u pravo
vreme “pri¢aju prave pri¢e” o destinaciji zasnovane na svima poznatom
strategijskom okviru brendiranja;

5. Putnici pripadaju svim vrstama ljudi - prilagodavaju se promenama ka
razli¢itim modelima Zivota i putovanja, svako je jedinka sa sopstvenim
motivima, kulturom i odnosima sa drugima;

6. Globalni urbani putnici - rast broja putnika uiiz urbanih centara uz potrebu
da rast broja turista u gradovima ne ugrozi lokalni kvalitet destinacije;
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7. Digitalno je "pitanje” od juce, danasnje pitanje su “novi podaci” (eng. "New
data”). Posledica digitalizacije — danas svako i sve proizvodi nove podatke
uz nove metode prikupljanja podataka — opisa ponasanja gostiju, trendova
turizma, novih poslovnih moguénosti;

8. Brzina promenaineuspeha se ubrzava - u digitalnoj privredii veliki i mali
ucesnici imaju pristup trzistu, inovacije zavise od saradnje mnogih a DMO
treba da se bave stvaranjem vrednosti u okviru "posetilacke” ekonomije.

Navedeni pristupi svedoce o tome
da se celokupna primena marketinga
u turizmu i hotelijerstvu ubrzano sa-
obrazava osnovnim karakteristikama
brojnih promena na trzistu. Promene
su veoma raznovrsne, ¢esto protivre¢ne ...
i predstavljaju izazov za marketing. U
celom tom procesu bitno je odrzati su-
Stinu odnosno teznju za unapredenjem
kvaliteta zivota svih aktera u procesu primene marketinga u turizmu i hoteli-
jerstvu, odnosno teznju za odrzavanjem i poboljSavanjem dobrobiti potrosaca,
lokalnog stanovnistva, zaposlenih u turistickoj i komplementarnoj privredi i
drustva u celini.

Tourism Clmate Change Risks: Highest for
Crrntries with tourien -celated S0 hogei



Primer 11. "Klju¢ luksuza” - primer Tryadvertising-a

Dva luksuzna brenda, hotelska kompanija Ritz-Carlton,
L.L.C. i Mercedes-Benz USA (MBUSA) bili su sklopili marke-
tinski ugovor u cilju uvodenja posebnog paketa, Kljuc
luksuza” u okviru kojeg su u osam luksuznih hotela
ponudili gostima upotrebu Mercedesovih vozila tokom
njihovih boravaka. Paket ,Klju¢ luksuza” je u pocetku
lansiran na osam odabranih lokacija Ritz-Carlton-a:
Coconut Grove, Kej Biskejn, Palm Bi¢, Napulj i Naples

Golf Resort na Floridi; Bachelor Gulch, Colorado; Laguna THE RITZ'CHRLTON ®
Niguel i Half Moon Bai, Kalifornija.

Paket ukljucuje luksuznu gostinsku sobu na nivou Ritz-Carlton Club-a i iznajmljivanje
Mercedes-Benz-a sa neograni¢enom kilometrazom tokom boravka gosta, pun rezervoar goriva
svakog jutra i no¢ni parking s uslugom parkiranja. Odabrani Mercedesovi modeli dostupni
gostima podrazumevaju potpuno nove limuzine najvise klase.”Mnogi gosti Ritz-Carltona su
vlasnici Mercedes-Benza", rekao je Paul Halata, predsednik i izvrsni direktor MBUSA.,Kroz ovo
partnerstvo mozemo ponuditi nasim kupcima zadovoljstvo i udobnost voznje Mercedesom
caki kada nisu daleko od kuce. Za one goste koji ve¢ ne poseduju neko od nasih vozila, mislimo
da ¢e to biti nacin da imaju vrlo prijatan boravak. “Ovo partnerstvo je savrseno uklopljeno
jer kupcima obe kompanije nude ista velika o¢ekivanja od usluge i kvaliteta’, rekao je Simon
Cooper, predsednik i glavni operativni direktor kompanije Ritz-Carlton.

“Retko ulazimo u dugoro¢ne marketinske odnose, ali u ovom slucaju se nismo ustrucavali
zbog neverovatne koristi za nase kupce.” Pored toga, odabrane lokacije hotela koristice
Mercedes-Benz modele za njihov interni prevoz, kao $to su sportska vozila M-klase za novi
Ritz-Carlton, luksuzne limuzine S klase za The Ritz -Carlton, Napulj, Florida, odmaraliste Mobil
Five Five Star / AAA Five Diamond.

Izvor: https://www.hospitalitynet.org/news/4013646.html
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PITANJA ZA DISKUSUJU

. Objasnite ulogu ljudi, procesa i usluznog ambijenta kao delova prosirenog

koncepta marketing miksa konkretnog organizatora putovanja ili turisticke
agencije.

. Objasnite ulogu ljudi, procesa i usluznog ambijenta kao delova prosirenog

koncepta marketing miksa konkretnog hotelskog preduzeca.

. Objasnite ulogu ljudi, procesa i usluznog ambijenta kao delova prosirenog

koncepta marketing miksa konkretne turisticke destinacije.

. Opisite, na konkretnom primeru, strategijske i takticke marketinske aktivnosti

organizatora putovanja.

. Opisite, na konkretnom primeru, strategijske i takticke marketinske aktivnosti

hotelskog preduzeca.

. Opisite, na konkretnom primeru, strategijske i takticke marketinske aktivnosti

saobracajnog preduzeca.

. Utvrdite i obrazlozite poloZaj na medunarodnom trzistu jednog organizatora

putovanja, hotelskog preduzeca ili saobracajnog preduzeca koji posluju na
srpskom trzistu.

. Objasnite na konkretnom primeru vezu izmedu prekomernog turizma

(Overtourism-a) i demarketinga.

. Razmotrite, na konkretnom primeru, osnovne karakteristike primene

iskustvenog marketinga u turizmu i hotelijerstvu.

10. Razmotrite, na konkretnom primeru, osnovne karakteristike primene

odgovornog marketinga u turizmu i hotelijerstvu.
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U knjizi su obradene osnove primene marketinga u turizmu i
hotelijerstvu sa posebnim osvrtom na opstu primenu
marketinga kao poslovne koncepcije i, posebno, u usluznim
delatnostima, kao i na osobenosti koris¢enja marketinga u
turizmu i hotelijerstvu u vezi sa digitalnim marketingom,
marketinskim okruzenjem i marketinskim informacionim
sistemom, strategijskim pristupom ostvarivanju ciljeva
poslovanja, ulogom pojedinih instrumenata marketinga u
procesu stvaranja, predstavljanja i isporuke vrednosti, kao i u
odnosu na posebne aspekte primene marketinga u turizmu i
hotelijerstvu. Izneti stavovi i dati predlozi zasnivaju se i na
neposrednom iskustvu autora koji je, kao direktor Turisticke
organizacije Srbije, imao priliku da ucestvuje u marketinskim
aktivnost- ima koje su se odnosile na Srbiju kao turisti¢ku
destinaciju. Knjiga je prvenstveno namenjena studentima
Fakulteta za turisticki i hotelijerski menadzment Univerziteta
Singidunum, a moze biti korisna i Sirem auditorijumu, kao
osnova za proucavanje ove izuzetno dinamic¢ne naucne
discipline i savremenog pristupa odnosima na turistickom
trzistu.
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